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費の経験が特定ブランドの消費行為を誘発するのである(Šahina et al4., 2011)。また、その







ブランドや口コミのことを含めるとしていた(Kozinets6, 2001; Oliver, & Wallpach7., 2009)。
消費者の購買決定に影響を与える要素とは、消費者の持つ個人の価値観や生活スタイル、


















































項目分析(item analysis)、検証性因子分析(confirmatory factor analysis, CFA)、一元配置分散
分析(One-way ANOVA)、重回帰分析(multiple linear regression analysis)、2 ステップクラス
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(2009) の外食産業市場規模を推計した (付録 1 と付録 2)。平成 21 年の外食産業の市場規
模は、23 兆 9,156 億円で前年より 2.3％減尐し、平成元年以来 20 年振りに 24 兆円を割り
込んだ。 外食ドットビズでは、平成 1 年から平成 21 年までの｢外食市場規模推計値｣と｢対
前年増減率｣のグラフを掲載する。なお、平成 17 年~20 年の 4 ヵ年は、(財)食の安全･安心
財団(付属機関 外食産業総合調査研究センター) の見直しに従い、平成 19 年から変更を
加えた。変更は、以下の通りである (財団法人食の安全･安心財団1，2010)。 
（以下、年、外食市場規模推計値 (億円)、対前年増減率 (％) の順） 
平成 17 年 (2005) 243,849⇒243,903 △0.4 ⇒ △0.4 
  平成 18 年 (2006) 246,403⇒245,523  1.0 ⇒0.7 
  平成 19 年 (2007) 247,009⇒245,908  0.2 ⇒0.2 
  平成 20 年 (2008) 244,315⇒244,836 △0.5 ⇒ △0.4 
 




平成 23 年（暦年）(2011 年) の外食産業市場規模は、3 月の東日本大震災の影響等によ





兆 3,404 億円。前年より 2.0％減尐し、外食産業市場規模全体の 79.6％を占めている。 
2．営業給食 
「給食主体部門」のうち、飲食店、宿泊施設などの「営業給食」の市場規模は、15 兆
640 億円で、前年より 2.3％減尐し、全体の 65.4％を占めている。 
















0.1％減尐）、「弁当給食」 (同 0.1％増加）は、ほぼ前年並みで推移した。 
③「病院」給食は、平成 21 年は厚生労働省の公表数字を採用しているが、平成 22 年、
23 年については未発表のため当センターが推計し、平成23 年は前年より0.5％減尐した。 
④「保育所給食」は、園児数の減尐傾向などにより前年より 0.1％減尐した。 
4．飲料主体部門 
「飲料主体部門」の市場規模は、4 兆 7,071 億円で前年より 0.6％減尐し、外食産業市
場規模全体の 20.4％を占めている。 
9 
①「喫茶店」は、1 兆 182 億円で前年より 0.1％減尐した。 
②「居酒屋・ビヤホール等」は前年より 0.9%減尐の 9,936 億円に、「料亭・バー等」
は、前年より 0.6％減尐し 2 兆 6,953 億円と推計した。 
（二）料理品小売業の市場規模 
持ち帰り弁当店や惣菜店、テイクアウト主体のファストフードなどの「料理品小売業」
の市場規模は、6 兆 2,979 億円で、前年より 1.4％増加した。 
（三）広義の外食産業市場規模 
外食産業市場規模に「料理品小売業 (重複する弁当給食を除く)」の市場規模を加えた




内閣府の調査報告によると (2011) 、1990 年代前半以降、バブル後の長期的な経済低迷
の中で消費者の生活意識が堅実化する中で、食生活への関心は大きく高まってきている
(内閣府5，2011)。 
図 1-1 に示した「今後の生活の力点」に関する世論調査結果は、1980 年代後半のリゾ
ート・ブームの際によく引用された。レジャー・余暇生活に力点をおく国民が最も多くな







表 1- 1  2002 年以降、以下の 3 つの選択肢が新設 
年分 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
所得‧収入 27.8 29.5 28.5 27.7 29.9 29.2 32.1 31.8 32.5 39.1 
自己啓発‧能力向上 23.7 23.4 22.0 20.4 26.5 24.1 26.3 26.4 24.5 27.9 
資産‧貯蓄 23.2 24.3 25.1 24.4 28.4 27.0 30.0 29.0 30.2 20.7 



























図 1- 2 今後の生活力点の推移 
資料：内閣府 (2011) 耐久消費財：自動車、電気製品、家具などの耐久消費財の面。 








っきりしている（表 1-2 及び図 1-3 参照）(ＮＨＫ放送文化研究所8，2008)。 
 
表 1- 2 食事で重視の男女年齢別順位 
 第１名 第 2 名 
男性 
若年層（16～29 歳） 満腹 おいしさ 
中年層（30～59 歳） おいしさ 満腹 
高年層（60 歳以上） おいしさ 楽しさ 
女性 
若年層（16～29 歳） おいしさ 満腹 
中年層（30～59 歳） おいしさ 栄養 
高年層（60 歳以上） 栄養／楽しさ  




















図 1- 3 食事で重視すること（1 つだけ選択） 

















 行政院主計処の統計資料では（表 1-3、図 1-4）、2001～2010 年、台湾の一世帯あたりの
可処分所得は 86 万元～92 万元で、2007 年の 923,874 元が最も高く、2001 年の 868,651 元
で最も低かった。一世帯あたりの可処分所得に占める平均消費支出の比率は、2001 年の




表 1- 3  2001 年～2010 年の一世帯あたりの可処分所得と飲食・旅行業の消費支出の比率 
単位：新台湾ドル／％ 





































表 1- 4  2000 年～2008 年の一世帯あたりの可処分所得と外食消費支出の比率 




662,722 657,872 672,619 666,372 692,648 701,076 713,024 716,094 705,413 
外食の比率 
(%) 
29.0 29.6 29.8 31.0 32.0 32.8 32.9 33.3 34.8 





図 1- 5 2001 年～2008 年の一世帯あたりの可処分所得と外食消費支出の比率 
資料：勞委會職訓練局21 (2011)行政院主計處 2000～2008 年「歴年家庭收支調查」，「台灣美食國際化


























 台湾の飲食サービス業は 2010 年、一年前に比べ事業者数、業績ともに大きな成長を遂
げた。経済部商業司の調査（2012）によると、国内経済の急速な発展に伴い社会構成に変
化が生まれ、独身貴族や共働き、SOHO が増加するなか多くの飲食業者が新しいサービス
を生みだし消費者の好みに合わせることで、2010 年の総売上は 2,800 億元を超え、2009
年と比較しても 300 億元伸び、その成長率は 11.44％であった（経済部商業司27、2012）。 
 飲食業者の事業者数の統計を見ると、2010 年では 111,768 店で、2009 年より 3,470 店も
増えた。成長率は 3.20％であった。地域分布では台湾北部の 48,001 店で最も多く、全事
業者数の 42.95％にのぼった。次いで南部、中部となりシェアはそれぞれ 30.59％、21.77％
であった。消費属性が異なることもあるが、総売上は北部が 1,654 億元で最も高く、全体
の 57.95％を占めた。続いて南部の 597 億元で、同 20.93％であった（経済部商業司28、2011）
（表 1-5 を参照のこと）。 
 
表 1- 5  2009～2010 年台湾の飲食業界における地域別売上及び事業者数 
年分 2009 年 2010 年 
地域別 軒数 営業額 (百万元) 軒数 営業額 (百万元) 
北区 46,146 42.61% 148,497 57.96% 48,001 42.95% 165,456 57.95% 
中区 23,894 22.06% 47,057 18.37% 24,327 21.77% 52,824 18.50% 
南区 33,235 30.69% 53.761 20.98% 34,185 30.59% 59,770 20.93 
東区及び離島
地区 
5,023 4.64% 6,891 2.69% 5,255 4.70% 7,475 2.62% 
総計 108,298 100% 256,206 100% 111,768 100% 285,526 100% 
















1999; Davis, Oliver, & Brodie
35
, 2000; Šahina, Zehir, & Kitapç
36











な消費行動概念）ではなかった(Brakus40 et al., 2009)。然るにブランドは顧客の実体験（即
ちブランド消費行動）の影響をうけ(Šahina41 et al., 2011)、これによりブランド管理の重要
性が浮かび上がったのであるが、これまでの消費行動研究にはブランド行動の探求が欠け
ていたのである(Brakus42 et al., 2009)。 
西口真也と三上訓顕（2011）は、消費者がブランドに対して一種の認知を生み、ブラン
ドに対して記憶や連想という反忚をし、ブランドに関連する反忚とはその記憶のなかで起
こるブランドと情報との結合であり、それを消費者ブランドと呼ぶ。Brakus43 et al. (2009)
はブランド体験の範疇は、あるブランドの外的なデザイン、ロゴ、パッケージから内的な
感覚、感情、認知や反忚、ブランドが刺激し誘発する概念をも含まれる、としている。 

















心へと変わり、購買者の決定に影響を与えるのである(Engel et al50., 2006)。 
Engel et al
51










に影響を与えるのである(Mittal & Kamakura56, 2001)。それ故良好なブランドとの関係は売











ランドの消費行為を誘発するのである(Šahina et al62., 2011)。しかるに態度と行為との関係
19 
は単一方向の因果関係ではなく、それらが相互に絶え間なく影響を与えあう過程なのであ









































 (1982) 内在する社会的及び心理的欲求を満足させる原動力 
Iso-Ahola
80





















































表1- 7 飲食消費に関するモチベーションの比較 



















































, 1987；張春興101，1989)。Aker102 (1996) は多くの消費者が商品の品質と自らが
感じる差から生まれる知覚品質とを比較しているという。Yuan, Morrison, and Linton103 
(2005) も同様なことを述べている (蔡長清、曾鈞麟104他，2009)。湯幸芬、呉楨105他 (2007) 
は飲食知覚の関連研究の中で、飲食知覚とは食事後の気持ちや反忚であり、または消費者
が購買後に感じる、品質に対する一種の感情である (飯島琴乃、栗崎彩也夏、下山雄大、
千原芳乃、山崎洸平106, 2009)。鄭竹君107 (2010) は知覚品質の定義を、消費者が商品の使
用や消費を通して得られる感覚や幻想、感情が引き出す多種多様な知覚である、としてい
る。 




 (1987) 個人が一定期間経験した後に生まれる感覚的過程 
Yuan et al.
109















ビス(core service)、人的サービス (employee service) 及びサービスの場 (servicescape) を消













値及び行為に関する研究の中で、Gracea and O’Cass (2004121/2005122) の研究に基づき、サ
ービス知覚を本来のサービス、人的サービス、サービスの場に分けて検証を行った。鄭竹
君123 (2010) はプロ野球ファンの憩いに対するモチベーション、専門化、知覚品質及び行











表 1- 9 知覚品質の項目 
学者 研究テーマ 比較項目 





























































嚴、謝惠娟145, 2008)。他にも Robbins146 (2006) も価値観は一種の基本的信念であり、行
為のモデルもしくはモノの最終状態及び好みであるとともに、当事者の中で重要な位置を






表 1- 10 価値観の定義に関する整理表 
学者 価値観の定義 


























その他 Botonaki and Mattas156 (2010) は消費者の価値観とインスタント食品の購入との
関係を研究するため、アンケートでSchwartz157 (1994) の展開した価値観比較を利用した。
その十項目は次の通りである。自己決定 (Self-direction)、刺激 (Stimulation)、快楽主義 
(Hedonism)、達成感 (Achievement)、権力 (Power)、安全 (Security)、順忚(Conformity)、伝









表 1- 11 価値観の比較項目 



































中で生まれた特徴のことである (王玉佩162，2007) 。Jang, Kim, and Yang.163 (2011) は食
生活のスタイルが消費者に対して健康志向、利便性、おいしさ志向、飲食管理、安全性の











する人格や価値観の統合された形態である (胡蘭沁166，2007，王韻167，2010)。Kim and Ok168 
(2009) と Jang169 et al. (2011) の研究結果から飲食の生活スタイルと味の追求、安全の追
求には明らかな相関性があることがわかる。 
 
























胡蘭沁175  (2007) は生活スタイルの項目および相関する研究結果をもとに生活スタイ





































(Crosby, Evans, & Cowles
188


































































有」(amount of information sharing)、「承諾品質」(communication quality)、「長期動向」
(long-termorientation) 及び「関係満足度」(satisfaction with the relationship) と四項目に分け、
さらに学者 Chen and Cheng 216 (2008) は、「信頼」 (trust) を加え、計五項目がグルメ客
の「関係品質」を比較する主要項目としている。 
 
表 1- 15 関係品質の比較 






























































































































ランド連想」、そして「ブランドイメージ」の五大要素とした。Cervino, Sanchez and Cubillo 
250
 (2005) は、ブランド効果に支持度合(popularity)、購買参加(purchase)、ブランドの忠誠






それは品質 (Quality)、信頼性 (Credibility)、配慮 (Consideration)、優越性 (Superiority) の
4 つが含まれる。ブランドの品質については、顧客が持つたくさんの耂えの中で最も重要
なものである。信頼性については 3 つからなり、①プロフェッショナルである、②ブラン








蔡孟筠254 (2010) のブランド効果研究は、Aaker255 (1996) の唱えたブランド資産評価の




Wong and Merrilees の文中に帰納する学者ら (Zeithaml257, 1988; Reid258, 2002; 
Chaudhuri
259





これに鑑み、Wong and Merrilees261  (2008)の研究は販促活動が直接的にブランドイメー
ジを創造する(promotions create the desired brand image in the market) として、ブランド知覚
(Brand awareness)、堅実なブランド世評(solid reputation)、ブランドマーケティングの満足
度 (very satisfied with our brand marketing)、そして顧客のブランド忠誠度(customer brand 
loyalty)の五指標でブランド効果を比較した。曾鈞麟262 (2010)は国際観光ホテルの研究の
中で、Sweeney and Swait263 (2008) 及び Lee and Back 264 (2008) の研究結果を融合し、ブ
ランド効果を口コミ(Word of mouth, WOM)、ブランド承諾 (Brand commitment)、ブランド





本研究は Wong and Merrilees267 (2008) の耂えに基づき、ブランド効果の比較に関して、
経済的側面から見る企業ブランドがもたらす利益とは適さない(曾鈞麟268，2010)とみてい
る。上述の文献をもとに、本研究のブランド効果の項目は曾鈞麟 (2009)の研究をメイン
とし、Sweeney and Swait269 (2008) 及び Lee and Back 270 (2008)の研究結果を融合し、ブラ
ンド効果を「口コミ」「ブランド承諾」「ブランドイメージ」の三項目で比較を進める。 
36 
表 1- 17 ブランド評価の項目 

































































































のブランドを消費する行動のことである(Šahina286 et al., 2011)。 
38 










を受けることにある(Šahina293 et al., 2011)。 
然るに、これまでの消費行動研究の多くが「商品」に焦点を当て「ブランド消費行動の





ランドや口コミのことを指していた(Kozinets295, 2001; Oliver, & Wallpach296., 2009)。そのた


























に対する評価が高ければそれだけ、多くの利益を上げることができる(Crompton & Love308, 
1995; Baker & Crompton
309
, 2000; Cole, Crompton, & Willson
310








































 et al. 2008)。然るに現代の顧客マーケティングの範囲は、これまでの企業と顧客


















う、またこの地を訪れようという意欲が高まっていく(Baker & Crompton335, 2000; Cole336 








 et al, 2011)、ブランドの口コミやブランド
イメージに対しても明らかな影響力を持つ(鄭志富344，2011)。このように、企業が顧客に
対して提供する良好なサービスの品質は企業のサービス価値及び消費者行為意欲の底上
げにプラスの影響を与えている(Bitner345, 1990; Reichheld & Sasse346r, 1990; Sheth, Newman, 
& Gross
347
, 1991; Cronin & Taylor
348
, 1994; 林永森349，2010)。 
知覚品質や関係品質、ブランド効果などの議題の関連性について、本研究はさらなる実











































変数、行為特質変数、利益需給変数など五項目(Keegan, Moriarty, & Duncan361, 1992)のうち、






ルを比較することで異なる消費市場を区分けしている。例えば Jang368 et al. (2011) らはか
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ては下図 2-1 のとおり。 
 
 





てる。表 2-1 のとおり。 









































表 2- 2 研究範囲と対象 
研究の対象基準  日本 台湾  
背景や属性  地理的位置、気候環境、街の特色、消費属性、  
飲食消費水準などの要素  
研究範囲  鹿児島市 高雄市 
一回の食事における一人
当たりの消費水準  
750～3,000 円 432 元  
(交通部観光局，2010)  
飲食店選択の基準  チェーン展開あるいは著名なレストラン、属性、 
多様性、 一定のサービス水準、消費金額  
選択された飲食店  Joy Full、ロイヤルホスト、和
民、吹上庵…等 10 店舗  
王品、西堤、夏幕尼、 
ロイヤルホスト、和民、 







て粗品を差し上げた（表 2-2 に示す）。 
台湾の高雄市では 2011 年の 1 月から 2 月にかけて、日本の鹿児島市では同年の 3 月か
ら 4 月にかけてプレアンケートを実施した。有効回答は 30 件で、目的は各項目の信頼度
をチェックすることであった。続いて台湾の高雄市で 2011 年 6 月から 8 月にかけて、日
















表 2- 3  日台アンケートの回収過程と標本について 
項目  日本  台湾  
研究範囲  鹿児島市  高雄市  
プレアンケート実施時期 2011 年 3~4 月  2011 年 1~2 月  
正式アンケート実施時期 2011 年 7~9 月  2011 年 6~8 月  
アンケートの配布数 400 
アンケートの回収数  385  370  
有効回答数 328  331 
有効回答の回収率(%)  85%  89% 





















外食の回数及び世帯人数の 11 題を、日台グルメ客の社会的背景を比較する項目とした。 
 
表 2- 4  社会背景に関するアンケート内容 
項目 
1.性別：(1)男  (2)女 
2.結婚の有無：(1)未婚  (2)既婚  (3)その他 
3.年齢：(1)10代  (2)20代  (3)30代  (4)40代  (5)50代  (6)60代以上 
4.学歴：(1)高校以下   (2)専門学校   (3)大学   (4)大学院以上     
5.職業：(1)学生  (2)会社員  (3)商工業者  (4)自営業者  (5)農林水産牧畜業者  (6)主婦  
        (7)なし(退職者を含む) 
6 6.個人の月額収入：(1)無収入  (2)20万円未満  (3)20万円～30万円未満  
          (4)30万円～40万円未満  (5)40万円～50万円未満  (6)50万円以上 
7.今回の消費金額(NT/元): (1)250以下  (2)251～500  (3)501～750  (4)751～1000    
        (5)1000以上 
8.共にお食事した方：(1)1人で  (2)家族  (3)友人・クラスメイト・同僚  (4)其他 
9.同行した人数：(1)1人  (2)2人  (3)3人  (4)4人  (5)5人以上 
10.一週間あたりの外食の回数：(1)1回以下  (2)2～3回  (3)4～5回  (4)6回以上 




この部分は主に相関研究のアンケート(高立學15，2009；Rokeach16, 1973; Schwartz, 1994; 
Botonaki, & Mattas
17
, 2010) を参耂に、日台グルメ客の価値観を比較する項目として 6 つの
問題を作成した。 
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本研究は主に Jang18 et al. (2011) の「飲食ライフスタイルスケール」で比較を行い、「ヘ
ルシー志向」(health-seeking lifestyle)、「利便性重視」(convenience-seeking lifestyle)、「おい
しさ重視」(taste-seeking lifestyle)、「飲食管理」(meal-managing lifestyle) 及び「安全性重
視」(safety-seeking lifestyle) など 5 つの項目に分け、原文では 22 題あった内容を、語彙的
にも明白な 17 題に絞り込み、日台グルメ客の飲食ライフスタイルを比較する項目とした。 
 























曾鈞麟19他，2009；湯幸芬、吳楨20他，2007；Yuan21 et al., 2005; Fields , 2002) らのアンケ
ートを参耂に、グルメ客の消費特性に合わせて調整を行い、計 16 の題目を作成した。 
 





















のやりとりの結果である (Bitner22 et al., 1997; 方健頤23，2011)。 






























それ故、本研究では学者 Lages26 et al. (2005) の作成した「関係品質表」(RELQUAL Scale) 
に合わせ、「情報共有」(Information Sharing)、「長期動向」(Long-term Orientation)及び「満
足度」(Satisfaction with the Relationship) を含めた項目を作成し、学者 Cheng27 et al. (2008) 
の関係品質に対する定義に則して「信頼度」(Trust) を追加し、関連資料 (Ryu & Han28, 
2010) を参耂し 5 つの項目から 12 題目を日本と台湾のグルメ客を比較する材料とした。 
 






















ると述べている。本研究は曾鈞麟30 (2010) の研究の中で Wong and Merrilees31 (2008) が
ブランド効果の比較とは経済的側面からブランドのもたらす利益を図ることではないと
も述べていることを引用しており、その Wong and Merrilees の文章は、かつてのブランド
効果を唱えた学者ら(Zeithaml32, 1988; Chaudhuri, & Holbrook33, 2002; Reid34, 2002; 
Chaudhuri
35
, 2002; Wong, & Merrilees
36
, 2007)がブランド効果の比較に対して、ブランド知
覚 (Brand awareness)や企業の評判(reputation)、ブランドに対する忠誠度(brand loyalty)など
の変数が含まれる、と耂えていることに帰納している。 
また、Wong and Merrilees37 (2008)のブランド効果についての研究では、①プロモーショ
ンが直接的にブランドイメージを創り上げる(promotions create the desired brand image in 
the market)、②ブランド知覚(brand awareness)、③堅実なブランドの評判(solid reputation)、
④ブランドマーケティングに満足している(very satisfied with our brand marketing)、⑤顧客
のブランドに対する忠誠度(customer brand loyalty)など、5 項目の指標でブランド効果を比
較している。 
上述の学者のブランド効果の比較に対する耂えを総合すると、本研究は Sweeney and 
Swait
38
 (2008) 及び Lee, Knight and Kim39 (2008) の研究を合わせて、ブランド効果を「口
コミ(word of mouth; WOM)」「ブランド承諾(brand commitment)」「ブランドイメージ(general 
brand impressions)」の 3 つに分け、さらに本研究のグルメ客の消費特性に適度な調整を加
えて、「ブランド評価」を測定するために 11 項目を作り上げた。  
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.414～.722 .346～.682 .371～.698 .372～.808 .465～.782 .413～.769 
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いで「決まっていない」が 25％近くを占めた(22.6%)。続いて「20 万～30 万円」(17.7%)、
「50 万円以上」と答えた方が 15％となっている。 
世帯人数を見ると、「4 人」家族が最も多く(31.7%)、次いで「3 人」(21.3%)、「5 人以上」
(20.1%)となり、「2 人」(15.5%)や「1 人」(11.3%)は尐数派であった。それに相まって同行
人数も「4 人」が最も多く、次いで「2 人」(25.0%)、「3 人」(24.1%)、「1 人」での来店は
尐数であった(6.1%)。同行者の半数以上が「家族」で(51.2%)、次いで「友人・クラスメイ
ト・同僚」(40.2%)となり、「その他」や「1 人」は尐数であった。続いて、1 週間の平均
外食回数は 51.8％が「2～3 回」と答え、次いで「1 回以内」、「4～5 回」(共に 18.5%)、「6
回以上」と回答したのは約 1 割であった。消費金額を見ると、「751～1,500 円」(27.7%)
と「1,501～2,000 円」(24.1%)が多数を占め、次いで「2,001～3,000 円」、「3,000 円以上」(共
に 15.4%)となっている。 
 
表 3- 1 日本の飲食店におけるグルメ客の属性分析 
    項目 数値 百分率 順位 
性別 男性 130 39.6 2 
女性 198 60.4 1 
婚姻 未婚 172 52.4 1 
既婚 150 45.7 2 
その他 6 1.8 3 
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年齢 18～20 歳 36 11.0 5 
21～30 歳 115 35.1 1 
31～40 歳 62 18.9 2 
41～50 歳 50 15.2 3 
51～60 歳 38 11.6 4 
60 歳以上 27 8.2 6 
学歴 高校以下 88 26.8 2 
大学（専門学校含） 205 62.5 1 
大学院以上 35 10.7 4 
職業 学生 59 18.0 2 
公務員 10 3.0 6 
会社員 173 52.7 1 
自営業者 20 6.1 5 
主婦 48 14.6 3 
無(退職者含む) 18 5.5 4 
月収 決まっていない 74 22.6 2 
20 万円未滿 146 44.5 1 
20 万円～30 万円未満 58 17.7 3 
30 万円～40 万円未満 24 7.3 4 
40 万円～50 万円未満 11 3.4 6 
50 万円以上 15 4.6 5 
今回の消費金額 750 円以下 57 17.4 4 
751-1,500 円 91 27.7 1 
1,501-2,000 円 79 24.1 2 
2,001-3,000 円 47 14.3 3 
3,001 円以上 54 16.5 3 
今回共にお食事した方 １人で 21 6.4 3 
家族 168 51.2 1 
友人、クラスメイト、同僚 132 40.2 2 
其他 7 2.1 4 
同行した人数 １人 20 6.1 5 
２人 82 25.0 2 
３人 79 24.1 3 
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４人 83 25.3 1 
５人以上 64 19.5 4 
一週間あたりの外食の
回数 
1 回以下 59 18.0 2 
２～３回 170 51.8 1 
４～５回 62 18.9 2 
６回以上 37 11.3 3 
世帯人数 １人 37 11.3 5 
２人 51 15.5 4 
３人 70 21.3 2 
４人 104 31.7 1 
５人以上 66 20.1 3 








証的因子分析」(confirmatory factor analysis, CFA) を進める。因子分析の内容は下記の通り
である。 
一、鹿児島市のグルメ客の価値観に関する検証的因子分析 
価値観の検証的因子分析は 6 つの項目があり、検証的因子分析の結果は表 3-2 及び図
3-1 の通りである。 
この測量モデルにおいては、6 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.016、RMR 値＝0.025、RMSEA
値＝0.052、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.96、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝1.00 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。さ
らに信頼度（CR）は 0.87（≧0.6 以上）、平均寄与率（AVE）は 0.50 で、６つ全ての価値
観の項目指標が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
70 
表 3- 2 鹿児島市のグルメ客の価値観に関するの検証性因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.016 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.025 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.052 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 1.00 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.87 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.50 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。          
 
 







クリアしている（表 3-3 及び図 3-2 参照）。 
この測量モデルにおいては、15 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝1.735、RMR 値＝0.050、RMSEA
値＝0.048、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.92、NFI 値＝0.96、NNFI 値＝0.97、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平均寄
与率 (AVE)が 0.57 となり、本研究のグルメ客の飲食消費におけるモチベーション５項目
が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 3- 3 鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 1.735 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.050 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.048 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.92 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 














標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-4 及び図 3-3）。 
この測量モデルにおいては、10 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.708、RMR 値＝0.042、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.91、NFI 値＝0.96、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.92 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.57 となり、本研究のグルメ客の知覚品質 3 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 3- 4 鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.708 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.042 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.91 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.92 クリア 













子分析ののち１１の指標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-5 及び図 3-4）。 
この測量モデルにおいては、12 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.336、RMR 値＝0.040、RMSEA
値＝0.065、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.91、NFI 値＝0.98、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.64 となり、本研究のグルメ客の関係品質 5 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 3- 5 鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度  1～3  2.336 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.040 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.065 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.91 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 
















指標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-6 及び図 3-5 参照）。 
この測量モデルにおいては、8 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.716、RMR 値＝0.037、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.97、AGFI 値＝0.93、NFI 値＝0.97、NNFI 値＝0.96、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.89 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.53 となり、本研究のグルメ客のブランド評価３項目が上述分析結果
を評価できることを示している。 
 
表 3- 6 鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.716 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.037 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.93 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.89 クリア 



















(M = 3.96)となった。同表では「美の感覚を追求する」(M =3.71)が全体における平均値で
最小となった。 
 
表 3- 7 鹿児島市のグルメ客の価値観に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
O1 人生を享受する 3.72 0.786 5 
O2 健康を重視する 3.96 0.788 3 
O3 達成感を重視する 3.89 0.741 4 
O4 物事に好奇心がある 4.04 0.709 1 
O5 美の感覚を追求する 3.71 0.872 6 
O6 自ら選択する 3.98 0.751 2 
総平均 3.88 0.774  






(M = 4.39)、「栄養の知識をもって食物を選ぶ」(M = 4.08)，続いて「おいしさを優先する」
(M = 3.73)となった。同表では「メディアで紹介される新しい食材や調理方法を試す」(M 
=3.27)、「自宅での調理より外食が好き」(M = 3.27)及び「異なる風味」(M = 3.15)が全体に
おける平均値が低かった。 
 
表 3- 8 鹿児島市のグルメ客の飲食ライフスタイルに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：ヘルシー志向 
A1 健康を耂慮 3.70 0.907 4 
A2 体重を耂慮 3.35 1.036 9 
A4 オーガニック 3.31 1.014 11 
A5 表示選択 3.68 0.898 5 
A5 栄養の知識 4.08 0.853 2 
A17 バランス重視 3.63 0.984 6 
項目二：おいしさ重視 
A11 おいしさ優先 3.73 0.942 3 
A11 異なる風味 3.15 0.969 14 
A14 新しい料理 3.28 1.096 12 
A15 買い物好き 3.40 1.099 8 
項目３：安全性を耂慮 
A21 賞味期限 4.39 0.860 1 
A22 食品添加物 3.33 1.120 10 
項目四：利便性を重視 
A7 インスタントを使用 3.49 1.040 7 
A10 外食 3.27 0.955 13 
総平均 3.56 0.983  







クス」(M = 4.23)、続いて「日常の飲食に変化を与える」(M = 4.17)、「友人との共有」(M = 
4.17)、「スペシャル」(M =4.12)となった。同表では「食への更なる理解が他人の賛同を得
る」(M =3.46)と「際立ったスタイル」(M =3.24)が全体における平均値が低かった。 
 
表 3- 9 鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：新しさ 
B1グルメ文化 3.93 .913 7 
B2新しさを求める 3.71 .909 11 
B3好奇心を満たす 3.89 .793 8 
項目二：自己表現 
B4際立ったスタイル 3.24 .859 13 
B5食べ歩き 4.03 .863 6 
B6食への更なる理解 3.46 .800 12 
項目三：社交性を高める 
B7友人との共有 4.17 .751 2 
B8話題づくり 3.79 .813 10 
B9趣味 3.88 .817 9 
項目四：特色ある 
B10一味違う 4.07 .817 5 
B11グルメの変化 4.17 .810 2 
B12スペシャル 4.12 .842 3 
項目五：ストレス発散 
B14日常からの逃避 4.08 .966 4 
B15現実を忘れる 4.08 .986 4 
B16リラックス 4.23 .894 1 
総平均 3.93 .856  












表 3- 10 鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：サービスの場 
D2 人員整潔 3.93 .743 1 
D3 整體符合 3.82 .732 5 
D4 全体の雰囲気 3.87 .694 3 
項目二：本来のサービス 
D5 要求に合う 3.87 .692 3 
D6 レベルに達している 3.63 .770 7 
D7 品質良好 3.67 .706 6 
項目三：人的サービス 
D8 喜んで手伝う 3.87 .701 3 
D9 的確なアドバイス 3.29 .886 8 
D10 礼儀正しい 3.85 .672 4 
D11 笑みを忘れない 3.88 .745 2 
総平均 3.77 .734  








(M = 3.92)、続いて「全体的なサービスに満足している」(M = 3.88)、「食物に対する安心




表 3- 11 鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：満足度 
E1 サービスに対する満足 3.88 0.676 2 
E2 やりとりに対する満足 3.92 0.700 1 
E3 間違っていない 3.81 0.734 3 
項目二：信頼性 
E4 サービスの信頼度 3.78 0.692 4 
E5 食物に対する安心感 3.88 0.681 2 
項目三：品質承認 
E6 顧客第一 3.59 0.768 6 
E8 サービス重視 3.61 0.727 5 
項目四：情報共有    
E9 最新情報 3.30 0.737 11 
E10 正確な情報 3.36 0.734 10 
E11 意見や反忚 3.48 0.658 8 









総平均 3.36 0.719  












表 3- 12 鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：口コミ 
F1 友人に推薦する 3.89 0.731 2 
F3 プラス評価 3.68 0.768 7 
項目二：ブランド承認 
F4 次もそこを選ぶ 3.81 0.833 4 
F5 まずはそこを選ぶ 3.86 0.738 3 
F6 行き慣れた場所 3.98 0.67 1 
項目三：ブランドイメージ 
F11 有名ブランド 3.70 0.861 5 
F12 信用良好 3.69 0.705 6 
F13 イメージ良好 3.57 0.824 8 
総平均 3.78 0.766  




表 3- 13 鹿児島市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
価値観の指標 
人生を享受する 3.70 0.786 4 
健康を重視 3.96 0.788 2 
達成感を重視 3.87 0.741 3 
物事に対する好奇心 4.03 0.709 1 
美の感覚を追求 3.69 0.872 5 
自ら選択 3.96 0.751 2 
全体 3.87 0.774  
飲食ライフスタイルの指標 
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ヘルシー志向 3.62 0.694 2 
おいしさ重視 3.39 0.712 3 
安全性を重視 3.85 0.804 1 
利便性を重視 3.37 0.746 4 
全体 3.56 0.983  
飲食消費モチベーションの指標 
新しさ 3.84 0.872 4 
自己表現 3.58 0.841 5 
社交性を高める 3.95 0.794 3 
特色ある 4.12 0.823 2 
ストレス発散 4.13 0.949 1 
全体 3.92 0.856  
知覚品質の指標 
サービスの場 3.87 0.723 1 
本来のサービス 3.72 0.723 2 
人的サービス 3.72 0.751 2 
全体 3.77 0.732  
関係品質の指標 
満足度 3.87 0.704 1 
信頼性 3.83 0.686 2 
品質承認 3.60 0.747 3 
情報共有 3.38 0.710 5 
長期動向 3.47 0.762 4 
全体 3.63 0.722  
ブランド評価の指標 
口コミ 3.79 0.750 2 
ブランド承認 3.88 0.747 1 
ブランドイメージ 3.65 0.797 3 
全体 3.77 0.765  














)は 0.299 (F 値＝138.829***)で、予測変数が全寄与率の 29.9%であることが見て取れる。
標準化偏回帰係数 β 値=0.547（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「飲食消費モチベー
ション」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.328 (F 値＝26.083***)で、予測変数が全
寄与率の 32.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「健康重視」
(β 値=0.153；P 値=0.004***)及び「達成感重視」(β 値=0.215；P 値=0.001*)、「物事に好奇





表 3- 14 鹿児島市のグルメ客の価値観の飲食モチベーションに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.070 0.159  12.987 0.000 
総価値観 0.479 0.041 0.547 11.783 0.000*** 
F値＝138.829***      
R
2
=0.299      
モデル２      
(常数) 2.014 0.160  12.583 0.000 
O1 人生を享受 0.022 0.032 0.038 0.696 0.487 
O2 健康重視 0.093 0.032 0.153 2.919 0.004** 
O3 達成感重視 0.137 0.041 0.215 3.391 0.001*** 
O4 物事に好奇心 0.124 0.039 0.183 3.141 0.002** 
O5 美を追求 0.002 0.028 0.003 0.065 0.948 
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帰係数 β 値=0.334（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「知覚品質」にプラスの影響を
与えていることがわかる。 





表 3- 15 鹿児島市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.488 0.205  12.139 0.000 
総価値観 0.335 0.052 0.334 6.405 0.000*** 
F値＝41.028***      
R
2
=0.112      
モデル２      
(定数) 2.483 0.207  12.005 0.000 
O1 人生を享受 0.070 0.042 0.102 1.665 0.097 
O2 健康重視 0.038 0.041 0.055 0.928 0.354 
O3 達成感重視 0.162 0.052 0.222 3.091 0.002** 
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O4 物事に好奇心 0.073 0.051 0.095 1.441 0.150 
O5 美感を追求 -0.041 0.037 -0.065 -1.108 0.269 















定係数(R2)は 0.126 (F 値＝46.820***)で、予測変数が全寄与率の 12.6%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.354（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「知覚品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 





表 3- 16 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.197 0.234  9.378 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 





モデル２      
(定数) 2.095 0.237  8.844 0.000 
BF1 新しさ 0.040 0.051 0.053 0.789 0.431 
BF2 自己表現 0.079 0.053 0.091 1.497 0.135 
BF3 社交性を高める 0.218 0.047 0.266 4.645 0.000*** 
BF4 特色ある 0.045 0.053 0.058 0.848 0.397 















定係数(R2)は 0.085 (F 値＝30.135***)で、予測変数が全寄与率の 8.5%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.291（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「関係品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.107 (F 値＝7.725***)で、予測変数が全寄
与率の 10.7%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「社交性を高





表 3- 17 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.385 0.229  10.395 0.000 
総飲食消費モチベー
ション 
0.318 0.058 0.291 5.490 0.000*** 
F値＝30.135 ***      
R
2
=0.085      
モデル２      
(常数) 2.296 0.233  9.869 0.000 
BF1 新しさ 0.014 0.050 0.020 0.286 0.775 
BF2 自己表現 0.021 0.052 0.025 0.401 0.689 
BF3 社交性を高める 0.184 0.046 0.234 3.988 0.000*** 
BF4 特色ある 0.045 0.052 0.060 0.856 0.393 














0.595 (F 値＝479.038***)で、予測変数が全寄与率の 59.5%であることが見て取れる。標準
化偏回帰係数 β 値=0.771（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「関係品質」にプラス
の影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.630 (F 値＝183.760***)で、予測変数が全
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寄与率の 63.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「本来のサ




表 3- 18 鹿児島市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.838 0.129  6.492 0.000 
総知覚品質 0.738 0.034 0.771 21.887 0.000*** 
F値＝479.038 ***      
R
2
=0.595      
モデル２      
(定数) 0.821 0.124  6.629 0.000 
DF1 サービスの場 0.054 0.041 0.066 1.324 0.187 
DF2 本来のサービス 0.284 0.043 0.333 6.648 0.000*** 















帰決定係数(R2)は 0.226 (F 値＝95.341***)で、予測変数が全寄与率の 22.6%であることが見
て取れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.476（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーシ
ョン」が「ブランド評価」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.245 (F 値＝20.863***)で、予測変数が全
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寄与率の 24.5%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」
(β 値=0.120；P 値=0.038*)及び「社交性を高める」(β 値=0.239；P 値=0.000***)、「特色あ




表 3- 19 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.702 0.214  7.963 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 





モデル２      
(定数) 1.647 0.217  7.599 0.000 
BF1 新しさ 0.020 0.047 0.028 0.437 0.662 
BF2 自己表現 0.101 0.049 0.120 2.086 0.038* 
BF3 社交性を高め
る 
0.190 0.043 0.239 4.420 0.000*** 
BF4 特色ある 0.157 0.049 0.209 3.230 0.001*** 






















表 3- 20 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.570 0.302  5.200 0.000 
BF1 新しさ 0.022 0.065 0.022 0.331 0.741 
BF2 自己表現 0.132 0.068 0.118 1.951 0.052 
BF3 社交性を高める 0.230 0.060 0.220 3.850 0.000*** 
BF4 特色ある 0.140 0.068 0.141 2.065 0.040* 
























表 3- 21 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.499 0.283  5.303 0.000 
BF1 新しさ -0.068 0.061 -0.074 -1.120 0.264 
BF2 自己表現 0.188 0.063 0.176 2.969 0.003** 
BF3 社交性を高め
る 
0.179 0.056 0.178 3.197 0.002** 
BF4 特色ある 0.234 0.064 0.246 3.678 0.000*** 

























表 3- 22 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランドイメージに対する 
影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.873 0.281  6.660 0.000 
BF1 新しさ 0.108 0.061 0.122 1.781 0.076 
BF2 自己表現 -0.016 0.063 -0.016 -0.254 0.799 
BF3 社交性を高め
る 
0.160 0.056 0.167 2.874 0.004** 
BF4 特色ある 0.098 0.063 0.108 1.555 0.121 















は 0.259 (F 値＝113.978***)で、予測変数が全寄与率の 25.9%であることが見て取れる。標
準化偏回帰係数 β 値=0.509（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「ブランド評価」に
プラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.260 (F 値＝37.987***)で、予測変数が全
寄与率の 26.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「サービス






表 3- 23 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.903 0.177  10.759 0.000 
総知覚品質 0.494 0.046 0.509 10.676 0.000*** 
F値113.978***      
R
2
=0.259      
モデル２      
(定数) 1.906 0.177  10.746 0.000 
DF1 サービスの場 0.204 0.058 0.246 3.486 0.001*** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.146 0.061 0.169 2.389 0.017* 


















表 3- 24 鹿児島市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.044 0.253  8.065 0.000 




0.069 0.087 0.060 0.787 0.432 




















表 3- 25 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.338 0.246  9.492 0.000 
DF1 サービスの場 0.164 0.081 0.156 2.019 0.044* 
DF2 本来のサービ
ス 
0.184 0.085 0.168 2.168 0.031* 














グルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.283 (F 値＝
42.583***)で、予測変数が全寄与率の 28.3%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「サービスの場」(β 値=0.284；P 値=0.000***)、「本来のサー





表 3- 26 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.337 0.211  6.340 0.000 
DF1 サービスの場 0.284 0.070 0.284 4.086 0.000*** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.185 0.073 0.178 2.549 0.011* 















は 0.310 (F 値＝146.213***)で、予測変数が全寄与率の 31.0%であることが見て取れる。標
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準化偏回帰係数 β 値=0.556（P 値=0.000***）となり「関係品質」が「ブランド評価」にプ
ラスの影響を与えていることがわかる。 
一方、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.341 (F 値
＝33.322***)で、予測変数が全寄与率の 34.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏
回帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.316；P 値=0.000***)、「信頼性」(β 値=0.132；





表 3- 27 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.724 0.171  10.070 0.000 
総関係品質 0.564 0.047 0.556 12.092 0.000*** 
F値＝146.213 ***      
R
2
=0.310      
モデル２      
(定数) 1.543 0.176  8.754 0.000 
EF1 満足度 0.266 0.056 0.316 4.788 0.000*** 
EF2 信頼性 0.111 0.056 0.132 1.973 0.049* 
EF3 品質承認 -0.042 0.051 -0.057 -0.820 0.413 
EF4 情報共有 0.103 0.044 0.133 2.338 0.020* 



















表 3- 28 鹿児島市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.994 0.266  7.500 0.000 
EF1 満足度 0.295 0.084 0.265 3.521 0.000*** 
EF2 信頼性 0.024 0.085 0.021 0.279 0.781 
EF3 品質承認 0.041 0.077 0.042 0.529 0.597 
EF4 情報共有 0.031 0.066 0.030 0.464 0.643 













グルメ客の関係品質のブランド承諾に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.261 (F 値＝
17.750***)で、予測変数が全寄与率の 26.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.266；P 値=0.000***)、「品質承認」(β 値=0.244；






表 3- 29 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.687 0.243  6.934 0.000 
EF1 満足度 0.284 0.077 0.266 3.702 0.000*** 
EF2 信頼性 0.149 0.078 0.140 1.917 0.056 
EF3 品質承認 0.227 0.071 0.244 3.202 0.001*** 
EF4 情報共有 0.141 0.061 0.145 2.325 0.021* 













グルメ客の関係品質のブランドイメージに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.354 (F 値＝
35.332***)で、予測変数が全寄与率の 35.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.215；P 値=0.001***)、「信頼性」(β 値=0.158；





表 3- 30 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.949 0.211  4.502 0.000 
EF1 満足度 0.219 0.066 0.215 3.301 0.001*** 
EF2 信頼性 0.161 0.067 0.158 2.386 0.018* 
EF3 品質承認 0.060 0.061 0.067 0.972 0.332 
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EF4 情報共有 0.136 0.052 0.147 2.598 0.010** 





注：*p＜0.05  ** p＜0.01  ***p＜0.001  
資料：本研究の整理による。 
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いで「21～30 歲」(29.3%)、「51～60 歲以上」の世代は 5％にも満たなかった (8.5%)。グ
ルメ客は若い独身者が多くを占めることからも、同サンプルの結果は現代社会の構造と符
合している。 




平均月収では「3～4 万元」が最も多く(23.0%)、次いで「4～5 万元」(21.5%)、「2～3 万
元」（15.7%）。高所得にあたる「5～6 万元」「6 万元以上」(ともに 11.2%)も尐なくない。 
世帯人数を見ても台湾と日本は似通っている。「4 人」家族が最も多く(39.6%)、次いで
「5 人以上」(30.5%)、「1 人」(5.1%)は 1 割にも満たなかった。同行人数は「5 人以上」(33.8%)
が最も多く、次いで「2 人」(30.5%)、「4 人」(21.8%)、「1 人」(0.3%)での来店は台湾でも
尐数である。同行者では 6 割を超える人が「友人・クラスメイト・同僚」(61.3%)と答え、
次いで「家族」(37.5%)となったが、「その他」(0.9%)や「1 人」(0.3%)は尐数であった。 
続いて、1 週間の平均外食回数は 58％が「1 回以内」と答え、次いで「2～3 回」(23.9%)、
「6 回以上」と回答したのも 1 割を超えた(13.3%)。消費金額を見ると多くが、「501～700
元」(32.6%)と「1000 元以上」(32.0%)、次いで「251～500 元」(18.7%)、「701～1000 元」
(13.3%)であった。 
104 
表 4- 1 台湾の飲食店におけるグルメ客の属性分析 
    項目 数値 百分率 順位 
性別 男性 135 40.8 2 
女性 196 59.2 1 
婚姻 未婚 190 57.4 1 
既婚 141 42.6 2 
その他 - - - 
年齢 18～20 歳 20 6.0 4 
21～30 歳 97 29.3 2 
31～40 歳 116 35.0 1 
41～50 歳 83 25.1 3 
51～60 歳 15 4.5 5 
60 歳以上 - - - 
学歴 高校以下 56 16.9 3 
大学（専門学校含） 208 62.8 1 
大学院以上 67 20.2 2 
職業 学生 38 11.5 4 
公務員 57 17.2 3 
会社員 150 45.3 1 
自営業者 70 21.1 2 
主婦 10 3.0 5 
無(退職者含む) 6 1.8 6 
月収 
 
決まっていない 35 10.6 5 
20,000 元以下 23 6.9 6 
20,001~30,000 元 52 15.7 3 
30,001~40,000 元 76 23.0 1 
40,001~50,000 元 71 21.5 2 
50,001~60,000 元 37 11.2 4 
60,001 元以上 37 11.2 4 
今回の消費金額 
 
250 元以下 11 3.3 5 
251-500 元 62 18.7 3 
501-700 元 108 32.6 1 
701-1000 元 44 13.3 4 





１人で 1 0.3 4 
家族 124 37.5 2 
友人、クラスメイト、
同僚 
203 61.3 1 
其他 3 0.9 3 
同行した人数 
 
１人 1 0.3 5 
２人 101 30.5 2 
３人 45 13.6 4 
４人 72 21.8 3 




1 回以下 192 58.0 1 
２～３回 79 23.9 2 
４～５回 16 4.8 4 
６回以上 44 13.3 3 
世帯人数 １人 17 5.1 4 
２人 25 7.6 5 
３人 57 17.2 3 
４人 131 39.6 1 
５人以上 101 30.5 2 









的因子分析」(confirmatory factor analysis, CFA)を進める。因子分析の内容は下記の通りで
ある。 
一、高雄市のグルメ客の価値観に関する検証的因子分析 
価値観の検証的因子分析は 6 つの項目があり、検証的因子分析の結果は表 4-2 及び図
4-1 の通りである。 
この測量モデルにおいては、6 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.160、RMR 値＝0.052、RMSEA
値＝0.052、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.96、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。さ
らに信頼度（CR）は 0.88（≧0.6 以上）、平均寄与率（AVE）は 0.55 で、6 つ全ての価値
観の項目指標が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 4- 2 高雄市のグルメ客の価値観に関するの検証性因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.610 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.052 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.052 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.88 クリア 












リアしている（表 4-3 及び図 4-2 参照）。 
この測量モデルにおいては、15 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.315、RMR 値＝0.045、RMSEA
値＝0.063、GFI 値＝0.94、AGFI 値＝0.89、NFI 値＝0.97、NNFI 値＝0.97、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.96 (≧0.6 以上)、平均寄
与率 (AVE)が 0.62 となり、本研究のグルメ客の飲食消費におけるモチベーション５項目
が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 4- 3 高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.315 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.045 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.063 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.94 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.89 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.96 クリア 














通りである（表 4-4 及び図 4-3 参照） 
この測量モデルにおいては、10 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.708、RMR 値＝0.029、RMSEA
値＝0.078、GFI 値＝0.96、AGFI 値＝0.90、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.97 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.74 となり、本研究のグルメ客の知覚品質 3 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 4- 4 高雄市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 3.00 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.029 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.078 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.90 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.97 クリア 














析の結果は下記のとおりである（表 4-5 及び図 4-4 参照）。 
この測量モデルにおいては、12 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.336、RMR 値＝0.046、RMSEA
値＝0.068、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.90、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.97 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.71 となり、本研究のグルメ客の関係品質 5 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 4- 5 高雄市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度  1～3  2.539 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.046 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.068 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.90 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.97 クリア 













のとおりである（表 4-6 及び図 4-5 参照）。 
この測量モデルにおいては、7 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.881、RMR 値＝0.014、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.93、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.75 となり、本研究のグルメ客のブランド評価３項目が上述分析結果
を評価できることを示している。 
 
表 4- 6 高雄市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.746 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.014 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.93 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 


















続いて「人生を享受する」(M = 4.15)、「達成感を重視する」(M =4.12)となった。同表では
「物事に好奇心がある」(M =3.95)が全体における平均値が低かった。 
表 4- 7 高雄市のグルメ客の価値観に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
O1 人生を享受する 4.15 0.678 2 
O2 健康を重視する 4.19 0.734 1 
O3 達成感を重視する 4.12 0.723 3 
O4 物事に好奇心がある 3.95 0.725 6 
O5 美の感覚を追求する 4.04 0.731 4 
O6 自ら選択する 4.02 0.768 5 
総平均 4.08 0.726  







= 4.38)、「おいしさを優先する」(M = 4.08)、続いては「メディアで紹介される新しい食材
や調理方法を試す」(M =3.93)となった。同表では「体重を耂慮」(M = 3.40)、「冷凍食品や
インスタント食品を使用」(M = 3.40)及び「健康的で自然な、オーガニックな食材を食す
る」(M = 3.29)が全体における平均値が低かった。 
 
表 4- 8 高雄市のグルメ客の飲食ライフスタイルに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：ヘルシー志向 
A1 健康を耂慮 3.66 0.813 5 
A2 体重を耂慮 3.40 0.880 11 
A4 オーガニック 3.29 0.938 12 
A5 表示選択 3.45 0.988 10 
A5 栄養の知識 3.66 0.813 5 
A17 バランス重視 3.58 0.799 6 
項目二：おいしさ重視 
A11 おいしさ優先 4.08 0.761 2 
A11 異なる風味 3.90 0.750 4 
A14 新しい料理 3.93 0.736 3 
A15 買い物好き 3.53 0.909 8 
項目３：安全性を耂慮 
A21 賞味期限 4.38 0.687 1 
A22 食品添加物 3.56 0.887 7 
項目四：利便性を重視 
A7 インスタントを使用 3.40 0.841 11 
A10 外食 3.47 0.935 9 
総平均 3.66 0.838  







化や特色を体験する」(M = 4.21)、続いて「異なる風味の食事を楽しむ」(M = 4.15)、「特




表 4- 9 高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：新しさ 
B1グルメ文化 4.21 .671 1 
B2新しさを求める 4.05 .718 3 
B3好奇心を満たす 3.98 .717 5 
項目二：自己表現 
B4際立ったスタイル 3.34 .845 14 
B5食べ歩き 3.89 .844 7 
B6食への更なる理解 3.53 .871 12 
項目三：社交性を高める 
B7友人との共有 3.95 .743 6 
B8話題づくり 3.77 .722 8 
B9趣味 3.56 .855 11 
項目四：特色ある 
B10一味違う 4.15 .700 2 
B11グルメの変化 4.05 .681 3 
B12スペシャル 4.00 .749 4 
項目五：ストレス発散 
B14日常からの逃避 3.61 .810 10 
B15現実を忘れる 3.47 .878 13 
B16リラックス 3.76 .801 9 
総平均 3.82 .773  











表 4- 10 高雄市のグルメ客の知覚品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：サービスの場 
D2 人員整潔 4.10 .653 6 
D3 整體符合 4.09 .636 7 
D4 全体の雰囲気 4.05 .652 8 
項目二：本来のサービス 
D5 要求に合う 3.98 .696 9 
D6 レベルに達している 4.17 .696 4 
D7 品質良好 4.20 .682 3 
項目三：人的サービス 
D8 喜んで手伝う 4.23 .688 2 
D9 的確なアドバイス 4.05 .679 8 
D10 礼儀正しい 4.27 .678 1 
D11 笑みを忘れない 4.16 .719 5 
総平均 4.13 .678  











表 4- 11 高雄市のグルメ客の関係品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：満足度 
E1 サービスに対する満足 4.11 0.642 3 
E2 やりとりに対する満足 4.01 0.665 6 
E3 間違っていない 4.09 0.777 4 
項目二：信頼性 
E4 サービスの信頼度 4.12 0.731 2 
E5 食物に対する安心感 4.00 0.698 7 
項目三：品質承認 
E6 顧客第一 4.15 0.691 1 
E8 サービス重視 4.02 0.847 5 
項目四：情報共有    
E9 最新情報 3.47 0.998 11 
E10 正確な情報 3.38 1.000 12 
E11 意見や反忚 3.58 0.986 10 









総平均 3.80 0.815  













表 4- 12 高雄市のグルメ客のブランド評価に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：口コミ 
F1 友人に推薦する 4.09 0.783 2 
F3 プラス評価 4.10 0.732 1 
項目二：ブランド承認 
F4 次もそこを選ぶ 3.81 0.827 6 
F5 まずはそこを選ぶ 3.69 0.859 7 
F6 行き慣れた場所 3.82 0.656 5 
項目三：ブランドイメージ 
F11 有名ブランド 4.05 0.745 3 
F12 信用良好 3.98 0.736 4 
F13 イメージ良好 4.05 0.703 3 
総平均 3.95 0.755  






表 4- 13 高雄市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
価値観の指標 
人生を享受する 4.15 0.678 2 
健康を重視 4.19 0.734 1 
達成感を重視 4.12 0.723 3 
物事に好奇心 3.95 0.725 6 
美の感覚を追求 4.04 0.731 4 
自ら選択 4.02 0.768 5 
全体 4.08 0.726  
飲食ライフスタイルの指標 
ヘルシー志向 3.51 0.710 3 
おいしさ重視 3.86 0.540 2 
安全性を重視 3.97 0.692 1 
利便性を重視 3.43 0.732 4 
全体 3.69 0.838  
飲食消費モチベーションの指標 
新しさ 4.08 0.635 1 
自己表現 3.59 0.715 5 
社交性を高める 3.76 0.648 3 
特色ある 4.07 0.579 2 
ストレス発散 3.62 0.756 4 
全体 3.82 0.505  
知覚品質の指標 
サービスの場 4.09 0.578 3 
本来のサービス 4.13 0.620 2 
人的サービス 4.19 0.612 1 
全体 4.13 0.555  
関係品質の指標 
満足度 4.08 0.619 2 
信頼性 4.07 0.673 3 
品質承認 4.09 0.715 1 
情報共有 3.49 0.899 5 
123 
長期動向 3.71 0.787 4 
全体 3.89 0.630  
ブランド評価の指標 
口コミ 4.11 0.714 1 
ブランド承認 3.76 0.747 3 
ブランドイメージ 4.04 0.690 2 
全体 3.97 0.765  













数(R2)は 0.269 (F 値＝121.219***)で、予測変数が全寄与率の 26.9%であることが見て取れ
る。標準化偏回帰係数 β 値=0.519（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「飲食モチベー
ション」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.328 (F 値＝26.083***)で、予測変数が全寄
与率の 32.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「健康重視」
(β 値=0.153；P 値=0.004***)及び「達成感重視」(β 値=0.215；P 値=0.001***)、「物事に好





表 4- 14 高雄市のグルメ客の価値観の飲食モチベーションに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.659 0.198  8.388 0.000 
総価値観 0.530 0.048 0.519 11.010 0.000*** 
F値＝121.219***      
R
2
=0.269      
モデル２      
(定数) 2.014 0.160  12.583 0.000 
O1 人生を享受 0.022 0.032 0.038 0.696 0.487 
O2 健康重視 0.093 0.032 0.153 2.919 0.004** 
O3 達成感重視 0.137 0.041 0.215 3.391 0.001*** 
O4 物事に好奇心 0.124 0.039 0.183 3.141 0.002** 
O5 美感を追求 0.002 0.028 0.003 0.065 0.948 
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帰係数 β 値=0.374（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「知覚品質」にプラスの影響を
与えていることがわかる。 





表 4- 15 高雄市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.453 0.231  10.604 0.000 
総価値観 0.412 0.056 0.374 7.316 0.000*** 
F値＝53.529***      
R
2
=0.140      
モデル２      
(定数) 2.483 0.207  12.005 0.000 
O1 人生を享受 0.070 0.042 0.102 1.665 0.097 
O2 健康重視 0.038 0.041 0.055 0.928 0.354 
O3 達成感重視 0.162 0.052 0.222 3.091 0.002** 
126 
O4 物事に好奇心 0.073 0.051 0.095 1.441 0.150 
O5 美感を追求 -0.041 0.037 -0.065 -1.108 0.269 















係数(R2)は 0.283 (F 値＝130.167***)で、予測変数が全寄与率の 28.3%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.532（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「知覚品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.309 (F 値＝29.073***)で、予測変数が全寄
与率の 30.9%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」




表 4- 16 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.940 0.194  10.006 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 





モデル２      
127 
(定数) 2.023 0.208  9.728 0.000 
BF1 新しさ 0.064 0.058 0.074 1.102 0.271 
BF2 自己表現 0.232 0.054 0.304 4.284 0.000*** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.045 0.052 -0.054 -0.872 0.384 
BF4 特色ある 0.195 0.062 0.207 3.172 0.002** 















係数(R2)は 0.248 (F 値＝108.502***)で、予測変数が全寄与率の 24.8%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.498（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「関係品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.288 (F 値＝26.318***)で、予測変数が全寄
与率の 28.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」




表 4- 17 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.526 0.229  6.674 0.000 
総飲食消費モチベ 0.618 0.059 0.498 10.416 0.000*** 
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ーション 
F 値＝108.502***      
R
2
= 0.248      
モデル２      
(定数) 1.737 0.243  7.150 0.000 
BF1 新しさ -0.023 0.067 -0.024 -0.349 0.728 
BF2 自己表現 0.336 0.063 0.384 5.325 0.000*** 
BF3 社交性を高める -0.063 0.061 -0.065 -1.043 0.298 
BF4 特色ある 0.228 0.072 0.211 3.179 0.002** 















回帰係数 β 値=0.810（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「関係品質」にプラスの影
響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.664 (F 値＝215.258***)で、予測変数が全寄
与率の 66.4%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「サービスの





表 4- 18 高雄市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.035 0.155  0.226 0.821 
総知覚品質 0.932 0.037 0.810 25.022 0.000*** 
F 値＝626.118***      
R
2
= 0.656      
モデル２      
(定数) 0.004 0.154  0.023 0.981 
DF1 サービスの場 0.302 0.066 0.278 4.595 0.000*** 
DF2 本来のサービス 0.187 0.063 0.180 2.984 0.003** 















決定係数(R2)は 0.168 (F 値＝66.452***)で、予測変数が全寄与率の 16.8%であることが見て
取れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.410（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーショ
ン」が「ブランド評価」にプラスの影響を与えていることがわかる。 






表 4- 19 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する影響力 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.014 0.242  8.327 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 
0.511 0.063 0.410 8.152 0.000*** 
F 値＝66.452***      
R2= 0.168      
モデル２      
(定数) 2.124 0.261  8.130 0.000 
BF1 新しさ 0.133 0.072 0.134 1.839 0.067 
BF2 自己表現 0.227 0.068 0.258 3.344 0.001*** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.041 0.065 -0.042 -0.626 0.532 
BF4 特色ある 0.101 0.077 0.093 1.309 0.191 























表 4- 20 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.291 0.290  7.890 0.000 
BF1 新しさ 0.112 0.080 0.103 1.396 0.164 
BF2 自己表現 0.259 0.075 0.266 3.429 0.001*** 
BF3 社交性を高め
る 
0.145 0.072 0.136 2.009 0.045* 
BF4 特色ある 0.237 0.086 0.197 2.754 0.006** 



















表 4- 21 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.236 0.316  7.077 0.000 
BF1 新しさ 0.144 0.088 0.124 1.641 0.102 




0.079 0.079 0.070 1.002 0.317 
BF4 特色ある -0.128 0.093 -0.101 -1.369 0.172 





















表 4- 22 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランドイメージに対する影響力分
析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.846 0.282  6.549 0.000 
BF1 新しさ 0.143 0.078 0.133 1.837 0.067 
BF2 自己表現 0.202 0.073 0.211 2.759 0.006** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.056 0.070 -0.053 -0.795 0.427 
BF4 特色ある 0.195 0.083 0.164 2.337 0.020* 
















0.489 (F 値 315.128***)で、予測変数が全寄与率の 48.9%であることが見て取れる。標準化
偏回帰係数 β 値=0.699（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「ブランド評価」にプラ
スの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.494 (F 値＝106.532***)で、予測変数が全寄
与率 49.4%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「本来のサービ





表 4- 23 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.622 0.190  3.271 0.001 
総知覚品質 0.810 0.046 0.699 17.752 0.000*** 
F値315.128***      
R
2
=0.489      
モデル２      
(定数) 0.639 0.190  3.360 0.001 
DF1 サービスの場 0.136 0.081 0.125 1.679 0.094 
DF2 本来のサービ
ス 
0.393 0.077 0.376 5.079 0.000*** 
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グルメ客の「サービスの場」(β 値=0.237；P 値=0.002**)、本来のサービス」(β 値=0.188；




表 4- 24 高雄市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.560 0.219  2.554 0.011 
DF1 サービスの場 0.285 0.093 0.237 3.054 0.002** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.217 0.089 0.188 2.432 0.016* 





















表 4- 25 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.621 0.254  2.442 0.015 
DF1 サービスの場 0.031 0.108 0.025 0.291 0.772 
DF2 本来のサービ
ス 
0.502 0.103 0.411 4.856 0.000*** 





















表 4- 26 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(常数) 0.738 0.222  3.324 0.001 
DF1 サービスの場 0.092 0.095 0.077 0.973 0.331 
DF2本来のサービス 0.461 0.090 0.405 5.103 0.000*** 















0.675 (F 値＝682.033***)で、予測変数が全寄与率の 67.5%であることが見て取れる。標準
化偏回帰係数 β 値=0.821（P 値=0.000***）となり「関係品質」が「ブランド評価」にプラ
スの影響を与えていることがわかる。 
一方、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する重回帰決定係数(R2)は 0.702 (F 値＝
152.776***)で、予測変数が全寄与率の 70.2%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.302；P 値=0.000***)、「信頼性」(β 値=0.326；





表 4- 27 高雄市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.758 0.125  6.085 0.000 
総関係品質 0.826 0.032 0.821 26.116 0.000*** 
F値＝682.033 ***      
R
2
= 0.675      
モデル２      
(定数) 0.511 0.134  3.801 0.000 
EF1 満足度 0.316 0.067 0.302 4.723 0.000*** 
EF2 信頼性 0.308 0.056 0.326 5.533 0.000*** 
EF3 品質承認 -0.016 0.056 -0.018 -0.283 0.777 
EF4 情報共有 0.152 0.034 0.217 4.417 0.000*** 



















表 4- 28 高雄市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.484 0.168  2.882 0.004 
EF1 満足度 0.600 0.084 0.519 7.168 0.000*** 
EF2 信頼性 0.108 0.070 0.104 1.555 0.121 
EF3 品質承認 -0.073 0.070 -0.075 -1.044 0.297 
EF4 情報共有 0.146 0.043 0.189 3.397 0.001*** 













グルメ客の関係品質のブランド承諾に対する重回帰決定係数(R2)は 0.541 (F 値＝
76.512***)で、予測変数が全寄与率の 54.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「信頼性」(β 値=0.455；P 値=0.000***)、「情報共有」(β 値=0.181；




表 4- 29 高雄市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.313 0.194  1.609 0.109 
EF1 満足度 0.107 0.097 0.087 1.101 0.272 
EF2 信頼性 0.502 0.081 0.455 6.232 0.000*** 
EF3 品質承認 -0.035 0.081 -0.034 -0.438 0.662 
EF4 情報共有 0.149 0.050 0.181 2.979 0.003** 
139 













グルメ客の関係品質のブランドイメージに対する重回帰決定係数(R2)は 0.554 (F 値＝
80.614***)で、予測変数が全寄与率の 55.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.213；P 値=0.007***)、「信頼性」(β 値=0.305；





表 4- 30 高雄市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.736 0.179  4.114 0.000 
EF1 満足度 0.243 0.089 0.213 2.725 0.007** 
EF2 信頼性 0.314 0.074 0.305 4.238 0.000*** 
EF3 品質承認 0.061 0.074 0.063 0.818 0.414 
EF4 情報共有 0.162 0.046 0.212 3.530 0.000*** 





注：** p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
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果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny2, 
1986)。表 5-1 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランド評価」(F= 420.354, P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.390 となり、予測力が 39％となることがわかる（モ
デル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参照）、
各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知覚品
質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランド評価」(F= 285.623, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 46.5% (R2=0.465)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.075 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランド評価」(F= 266.870, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 44.9% (R2=0.449) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.059 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランド評価」(F= 244.741, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 42.7% (R2=0.427) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.037 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランド評価」(F= 278.591, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 45.9% (R2=0.459) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.069 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランド評価」(F= 287.069, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 46.7% (R2=0.467) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
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その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.625 (P＜0.001)から 0.273 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0.358 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.404 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.458 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.456 (P＜0.001)となる。どれも本来の 0.625 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランド評価」に対する影





表 5- 1 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
変数 
ブランド評価 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.316 1.071 1.128 1.337 1.216 1.075 
総知覚品質 0.625*** 0.273*** 0.358*** 0.404*** 0.458*** 0.456*** 
関係品質       
満足度  0.446***     
信頼性   0.360***    
品質承認    0.293***   
情報共有     0.311***  
長期動向      0.324*** 
F値 420.354 285.623 266.870 244.741 278.591 287.069 
R
2
 0.390 0.465 0.449 0.427 0.459 0.467 
△R²  0.075 0.059 0.037 0.069 0.077 











満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.625 0.625 0.625 0.625 0.625 
仲介効果 0.446 0.360 0.293 0.311 0.324 
総効果 1.071 0.985 0.918 0.936 0.949 





















意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny5, 1986)。表
5-3 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「口コミ」(F= 279.035, P＜0.001)
に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.298 となり、予測力が 29.8％となることがわかる（モデル
１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参照）、各
モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知覚品質」
の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「口コミ」(F= 173.312, P＜0.01)に影響を与える予
測力は 34.6% (R2=0.346)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.048 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「口コミ」(F= 150.243, P＜0.01) に影響を与える予
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測力は 31.4% (R2=0.314) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.016 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「口コミ」(F= 154.382, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 32.0% (R2=0.320) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.022 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「口コミ」(F= 162.038, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 33.1% (R2=0.331) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.033 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「口コミ」(F= 167.684, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 33.8 (R2=0.338) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.04 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.546 (P＜0.001)から 0.267(P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0.406(P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.376 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.431 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.424 (P＜0.001)となる。どれも本来の 0.546 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「口コミ」に対する影響力は、




表 5- 3 関係品質を介した知覚品質の口コミに対する影響力分析 
変数 
口コミ 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.254 1.019 1.135 1.274 1.171 1.043 
総知覚品質 0.546*** 0.267*** 0.406*** 0.376*** 0.431*** 0.424*** 
関係品質       
満足度  0.354***     
信頼性   0.188***    
品質承認    0.225***   
情報共有     0.214***  
長期動向      0.235*** 
F値 279.035 173.312 150.243 154.382 162.038 167.684 
R
2
 0.298 0.346 0.314 0.320 0.331 0.338 
△R²  0.048 0.016 0.022 0.033 0.04 








表 5- 4 関係品質を介した知覚品質の口コミに対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.546 0.546 0.546 0.546 0.546 
仲介効果 0.354 0.188 0.225 0.214 0.235 
総効果 0.900 0.734 0.771 0.760 0.781 





















効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny8, 
1986)。表 5-5 の通り。 
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本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランド承認」(F= 134.990,P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.170 となり、予測力が 17.0％となることがわかる
（モデル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参
照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知
覚品質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランド承認」(F= 107.718,, P＜0.01)に影響を与
える予測力は 24.7% (R2=0.247)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランド承認」(F= 107.485,, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.7% (R2=0.247) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランド承認」(F= 74.550, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 18.5% (R2=0.185) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.015 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランド承認」(F= 103.499, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.0% (R2=0.240) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.07 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランド承認」(F= 108.148, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.8% (R2=0.248) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.078 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.413 (P＜0.001)から 0. 058 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0. 108 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.274 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.246 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.243(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.413 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランド承認」に対する影




表 5- 5 関係品質を介した知覚品質のブランド承認に対する影響力分析 
変数 
ブランド忠誠 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.787 1.491 1.531 1.802 1.667 1.497 
総知覚品質 0.413*** 0.058 0.108* 0.274*** 0.246*** 0.243*** 
関係品質       
満足度  0.450***     
信頼性   0.411***    
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品質承認    0.185***   
情報共有     0.312***  
長期動向      0.326*** 
F値 134.990 107.718 107.485 74.550 103.499 108.148 
R
2
 0.170 0.247 0.247 0.185 0.240 0.248 
△R²  0.077 0.077 0.015 0.07 0.078 







表 5- 6 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.413 0.413 0.413 0.413 0.413 
仲介効果 0.450 0.411 0.185 0.312 0.326 
総効果 0.863 0.824 0.598 0.725 0.739 





















介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny11, 
1986)。表 5-7 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランドイメージ」(F= 408.826,P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.384 となり、予測力が 38.4％となることがわかる
（モデル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参
照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知
覚品質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランドイメージ」(F= 239.648, P＜0.01)に影響を
与える予測力は 42.2% (R2=0.422)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.038 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランドイメージ」(F= 244.303, P＜0.01) に影響
を与える予測力は 42.7% (R2=0.427) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.043増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランドイメージ」(F= 248.674, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 43.1% (R2=0.431) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.047 増加し
た。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランドイメージ」(F= 249.395, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 43.2% (R2=0.432) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.048 増加し
た。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランドイメージ」(F= 249.168, P＜0.01) に影




数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.619 (P＜0.001)から 0. 368 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0. 390 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.369 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.480 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.486(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.619 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランドイメージ」に対す





表 5- 7 関係品質を介した知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
変数 
ブランドイメージ 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 0.907 0.703 0.719 0.935 0.809 0.684 
総知覚品質 0.619*** 0.368*** 0.390*** 0.369*** 0.480*** 0.486*** 
関係品質       
満足度  0.319***     
信頼性   0.310***    
品質承認    0.332***   
情報共有     0.260***  
長期動向      0.257*** 
F値 408.826 239.648 244.303 248.674 249.395 249.168 
R
2
 0.384 0.422 0.427 0.431 0.432 0.432 
△R²  0.038 0.043 0.047 0.048 0.048 








表 5- 8 関係品質を介した知覚品質のブランドイメージに対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承認 情報共有 長期動向 
直接効果 0.619 0.619 0.619 0.619 0.619 
仲介効果 0.319 0.310 0.332 0.260 0.257 
総効果 0.938 0.929 0.951 0.879 0.876 

























, 1986)。表 5-9 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「知覚品質」(F= 115.593,P＜0.001)
に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.150 となり、予測力が 15.0％となることがわかる（モデル
１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２
～６参照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さ




力は 17.9% (R2=0.179)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.029 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「知覚品質」(F= 78.056, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 19.2% (R2=0.192) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.042 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「知覚品質」(F= 65.527, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 16.7% (R2=0.167) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「知覚品質」(F= 70.395, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 17.7% (R2=0.177) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.027 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「知覚品質」(F= 62.136, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 15.9% (R2=0.159) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.009 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.387(P＜0.001)から 0. 291P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 283 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.328 (P＜0.001)、モデル５の β
















モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.297 2.066 2.039 2.076 1.954 2.071 
総価値観 0.387*** 0.291*** 0.283*** 0.328*** 0.314*** 0.380*** 
飲食消費モチベ
ーション 
      
新しさ  0.196***     
自己表現   0.231***    
社交性を高める    0.143***   
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特色ある     0.180***  




65.527*** 70.395*** 62.136*** 
R
2
 0.150 0.179 0.192 0.167 0.177 0.159 
△R²  0.029 0.042 0.017 0.027 0.009 

















直接効果 0.387 0.387 0.387 0.387 0.387 
仲介効果 0.196 0.231 0.143 0.180 0.098 
総効果 0.583 0.618 0.530 0.567 0.485 

























, 1986)。表 5-11 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「サービスの場」(F= 112.496,P＜
0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.146 となり、予測力が 14.6％となることがわかる（モ
デル１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モデ
ル２～６参照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。
さらに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を
示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「サービスの場」(F= 71.680, P＜0.01)に影響を与える
予測力は 15.9% (R2=0.159)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.033 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「サービスの場」(F= 82.988, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 20.2% (R2=0.202) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.056 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「サービスの場」(F= 79.002, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 19.4% (R2=0.194) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.048 増加し
た。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「サービスの場」(F= 80.789, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 19.8% (R2=0.198) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.052 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「サービスの場」(F= 68.208, P＜0.01) に影響
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を与える予測力は 17.2 (R2=0.172) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.026 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.382(P＜0.001)から 0. 280P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 263 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.283 (P＜0.001)、モデル５の β


























価値観       
定数 2.214 1.949 1.897 1.814 1.707 1.815 
総価値観 0.382*** 0.280*** 0.263*** 0.283*** 0.282*** 0.371*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.209***     
自己表現   0.264***    
社交性を高める    0.240***   
特色ある     0.248***  
ストレス発散      0.161*** 
F値 112.496*** 71.680*** 82.988*** 79.002*** 80.789*** 68.208*** 
R
2
 0.146 0.179 0.202 0.194 0.198 0.172 
△R²  0.033 0.056 0.048 0.052 0.026 

















直接効果 0.382 0.382 0.382 0.382 0.382 
仲介効果 0.209 0.264 0.240 0.248 0.161 
総効果 0.591 0.646 0.622 0.630 0.543 























, 1986)。表 5-13 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「本来のサービス」(F= 91.618,P




さらに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を
示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「本来のサービス」(F= 71.680, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 14.6% (R2=0.146)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.024 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「本来のサービス」(F= 62.382, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 16.0% (R2=0.160) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.038 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「本来のサービス」(F= 50.456,P＜0.01) に
影響を与える予測力は 13.3% (R2=0.133) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.011 増加
した。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「本来のサービス」(F= 52.872, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 13.9% (R2=0.139) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「本来のサービス」(F= 48.726, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 12.9% (R2=0.129) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.007 増加し
た。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.350(P＜0.001)から 0. 263P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 252 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.303 (P＜0.001)、モデル５の β













モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.252 2.019 1.983 2.054 1.954 2.038 
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総価値観 0.350*** 0.263*** 0.252*** 0.303*** 0.293*** 0.344*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.177***     
自己表現   0.217***    
社交性を高める    0.115**   
特色ある     0.140***  
ストレス発散      0.084* 
F値 91.618*** 56.120*** 62.382*** 50.456*** 52.872*** 48.726*** 
R
2
 0.122 0.146 0.160 0.133 0.139 0.129 
△R²  0.024 0.038 0.011 0.017 0.007 

















直接効果 0.350 0.350 0.350 0.350 0.350 
仲介効果 0.177 0.217 0.115 0.140 0.084 
総効果 0.527 0.567 0.465 0.490 0.434 

























, 1986)。表 5-15 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「人的サービス」(F= 72.829,P＜





に R²の増加と β 値を示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「本来のサービス」(F= 42.963, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 11.6% (R2=0.116) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.016 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「人的サービス」(F= 43.497, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 11.7% (R2=0.117) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「人的サービス」(F= 39.951,P＜0.01) に影
響を与える予測力は 10.9% (R2=0.109) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.009 増加し
た。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「人的サービス」(F= 52.872, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 13.9% (R2=0.139) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
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5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「人的のサービス」(F= 48.726, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 12.9% (R2=0.129) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.007 増加し
た。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.316(P＜0.001)から 0. 245P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 250 (P＜0.001)に、モデル５の β 値は 0.293 (P＜0.001)となる。どれも
本来の 0.316 (P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「価値観」の「人的サービス」
に対する影響力は、「飲食消費モチベーション」の介入とともに減尐し、有意な水準に達




表 5- 15 飲食消費モチべーションを介した価値観の人的サービスに対する影響力分析 
項目 
人的サービス 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.423 2.229 2.237 2.360 2.202 2.359 
総価値観 0.316*** 0.245*** 0.250*** 0.301*** 0.275*** 0.314*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.145***     
自己表現   0.147***    
社交性を高める    0.036   
特色ある     0.102*  
ストレス発散      0.025 
F値 72.829*** 42.963*** 43.497*** 36.800*** 39.951*** 36.607*** 
R
2
 0.100 0.116 0.117 0.101 0.109 0.100 
△R²  0.016 0.017 0.001 0.009 0.000 


















直接効果 0.316 0.316 0.316 0.316 0.316 
仲介効果 0.145 0.147 0 0.102 0 
総効果 0.461 0.463 0.316 0.418 0.316 



























スタ分析を行う。学者Johonson and Wichern27 (2007)の観点では、仮に資料の観察サンプル
数が大きいとき(n＞200)、「階層的クラスタ分析法」(hierarchical methods)を用いるのは適
当ではないとしており、「階層的クラスタ分析法」を「探索的な」判別とみなし、さらに
























は2933.334*** (p＞.001)で因子分析を行うのにふさわしいことがわかる (呉明隆31，2008) 。
各項目の回転後4つの因子項目を抽出し、Hair32 et al. (2006)によると、社会科学の研究に
おいて一組の項目の総寄与率は60.0%に達することが必要であり、本研究の累積寄与率は
61.85%であった。。 








表 5- 17 日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する探索的因子分析 
項目 
因子一 因子二 因子三 因子四 
健康志向 味優先 安全を耂慮 便利優先 
題数 6 4 2 2 
A1健康を耂慮 0.827    
A5表示の選択 0.783    
A4自然・有機食品 0.779    
A17バランス重視 0.708    
A2体重を耂慮 0.706    
A6栄養の知識 0.667    
A14新しい調理法  0.749   
A13異なる味  0.717   
A15購買好き  0.616   
A11おいしさ優先  0.586   
A21賞味期限   0.816  
A22食品添加物   0.638  
A7インスタント    0.833 
A10外食が多い    0.547 
固有値 3.648 2.240 1.482 1.288 
分散寄与率% 26.057 16.000 10.588 9.202 
累積寄与率% 26.057 42.057 52.644 61.846 
全信頼性 0.831 
KMO 値 0.851 













表 5- 18 クラスタの重心と百分率 
クラ
スタ 






















4.26 0.513 4.28 0.443 4.76 0.305 4.11 0.590 133 20.2 
2 3.15 0.554 3.60 0.553 3.56 0.602 3.70 0.495 237 36.0 
3 3.84 0.408 3.66 0.388 4.07 0.462 2.95 0.483 204 31.0 
4 2.97 0.664 2.60 0.523 3.19 0.805 2.59 0.532 85 12.9 
組合 3.57 0.705 3.63 0.674 3.91 0.752 3.41 0.739 659 100.0 
資料：本研究の整理による。 
 




図 5- 2 95％信頼区間における各クラスタの「健康志向」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
 




図 5- 4 95％信頼区間における各クラスタの「安全を耂慮」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
 







Snell の R2 は 0.853，Nagelkerke の R2は 0.919，McFadden の R2 は 0.727 となっており、こ
の 3 項目の疑似 R2値が大きいほどグルメ客の飲食ライフスタイルの 4 項目の目標変数に
対する予測変数の予測確率は高く、モデルの効果値もさらに大きい。3 つの疑似 R2値は
0.727～0.919 の間にあり、グルメ客の飲食ライフスタイルと 4 つのクラスタ間の関連性は
高い。 





表 5- 19 クラスタ予測分類と正確率のクロス表 
観察数 
予測数 
クラスタ 1 クラスタ 2 クラスタ 3 クラスタ 4 百分率修正 
クラスタ 1 123 4 6 0 92.5% 
クラスタ 2 3 226 7 1 95.4% 
クラスタ 3 0 2 200 2 98.0% 
クラスタ 4 0 13 1 71 83.5% 
概要百分率 19.1% 37.2% 32.5% 11.2% 94.1% 










(F値=211.636; P=.000***)、「安全を耂慮」(F値=196.485; P =.000***)、「便利優先」(F値






(一)クラスタ 1－「熱中関心型」：133 人 (20.2%) 






(二)クラスタ 2－「便利優先型」：237 人 (36.0%) 
このクラスタの人数は 237 人 (36.0%) で本研究中の人数比率が最も高いクラスタであ





(三)クラスタ 3－「高度重視型」：204 人 (31.0%) 
このクラスタの人数は 204人 (31.0%)で「総飲食ライフスタイル」に対する認知は 3.63、







(四)クラスタ 4－「低度重視型」：85 人(12.9%) 





















133 4.26 4.28 4.76 4.11 4.35 
クラ
スタ 2 
237 3.15 3.60 3.56 3.70 3.50 
クラ
スタ 3 
204 3.84 3.66 4.07 2.95 3.63 
クラ
スタ 4 
85 2.97 2.60 3.19 2.59 2.84 
F 値  182.356 211.636 196.485 230.624 643.184 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 




















































表 5- 21 日本のグルメ客の飲飲食ライフスタイルのクラスタと個人属性に関する 




















性別 男性 16 (27.6) 44 (43.1) 42 (41.2) 28 (42.4) 130 (39.6) 4.358 
女性 42 (72.4) 58 (56.9) 60 (58.8) 38 (57.6) 198 (60.4)  
婚姻 
未婚 21 (36.2) 53 (52.0) 47 (46.1) 51 (77.3) 172 (52.4) 25.035*** 
既婚 35 (60.3) 48 (47.1) 53 (52.0) 14 (21.2) 150 (45.7)  
169 
その他 2 (3.4) 1 (1.0) 2 (2.0) 1 (1.5) 6 (1.8)  
年齢 
18~20 歳 2 (3.4) 15 (14.7) 7 (6.9) 12 (18.2) 36 (11.0) 47.955*** 
21~30 歳 16 (27.6) 38 (37.3) 28 (27.5) 33 (50.0) 115 (35.1)  
31~40 歳 7 (12.1) 15 (14.7) 29 (28.4) 11 (16.7) 62 (18.9)  
41~50 歳 9 (15.5) 14 (13.7) 20 (19.6) 7 (10.6) 50 (15.2)  
50~60 歳 14 (24.1) 13 (12.7) 10 (9.8) 1 (1.5) 38 (11.6)  
61 歳以上 10 (17.2) 7 (6.9) 8 (7.8) 2 (3.0) 27 (8.2)  
学歴 
中卒 18 (31.0) 31 (30.4) 26 (25.5) 13 (19.7) 88 (26.8) 8.055 
高校 8 (13.8) 20 (19.6) 28 (27.5) 12 (18.2) 68 (20.7)  
大学（専門含） 25 (43.1) 41 (40.2) 38 (37.3) 33 (50.0) 137 (41.8)  
大学院 7 (12.1) 10 (9.8) 10 (9.8) 8 (12.1) 35 (10.7)  
職業 
学生 8 (13.8) 20 (19.6) 12 (11.8) 19 (28.8) 59 (18.0) 36.607*** 
公務員 1 (1.7) 3 (2.9) 6 (5.9) 0 (0.0) 10 (3.0)  
会社員 22 (37.9) 55 (53.9) 56 (54.9) 40 (60.6) 173 (52.7)  
自営業者 6 (10.3) 7 (6.9) 7 (6.9) 0 (0.0) 20 (6.1)  
主婦 18 (31.0) 12 (11.8) 14 (13.7) 4 (6.1) 48 (14.6)  
無(退職者含
む) 






15 (25.9) 23 (22.5) 18 (17.6) 18 (27.3) 74 (22.6) 18.334 
20 万円未滿 28 (48.3) 43 (42.2) 43 (42.2) 32 (48.5) 146 (44.5)  
20 万円～30
万円未満 








3 (5.2) 2 (2.0) 5 (4.9) 1 (1.5) 11 (3.4) 
 




750 円以下 9 (15.5) 19 (18.6) 15 (14.7) 14 (21.2) 57 (17.4) 29.339** 
751 ~1500 円 8 (13.8) 27 (26.5) 29 (28.4) 27 (40.9) 91 (27.7)  
1501 ~2000 円 15 (25.9) 24 (23.5) 25 (24.5) 15 (22.7) 79 (24.1)  
2001 ~3000 
円 
8 (13.8) 11 (10.8) 20 (19.6) 8 (12.1) 47 (14.3) 
 






１人で 4 (6.9) 4 (3.9) 8 (7.8) 5 (7.6) 21 (6.4) 21.103* 
家族 37 (63.8) 45 (44.1) 61 (59.8) 25 (37.9) 168 (51.2)  
友人、クラス
メイト、同僚 
15 (25.9) 49 (48.0) 33 (32.4) 35 (53.0) 132 (40.2) 
 
其他 2 (3.4) 4 (3.9) 0 (0.0) 1 (1.5) 7 (2.1)  
同行し
た人数 
１人 2 (3.4) 4 (3.9) 8 (7.8) 6 (9.1) 20 (6.1) 25.770* 
２人 17 (29.3) 26 (25.5) 19 (18.6) 20 (30.3) 82 (25.0)  
３人 11 (19.0) 20 (19.6) 38 (37.3) 10 (15.2) 79 (24.1)  
４人 15 (25.9) 24 (23.5) 22 (21.6) 22 (33.3) 83 (25.3)  





1 回以下 21 (36.2) 16 (15.7) 14 (13.7) 8 (12.1) 59 (18.0) 20.455* 
２～３回 23 (39.7) 54 (52.9) 58 (56.9) 35 (53.0) 170 (51.8)  
４～５回 11 (19.0) 18 (17.6) 21 (20.6) 12 (18.2) 62 (18.9)  
６回以上 3 (5.2) 14 (13.7) 9 (8.8) 11 (16.7) 37 (11.3)  
世帯人
数 
１人 5 (8.6) 9 (8.8) 10 (9.8) 13 (19.7) 37 (11.3) 38.230*** 
２人 18 (31.0) 14 (13.7) 11 (10.8) 8 (12.1) 51 (15.5)  
３人 14 (24.1) 16 (15.7) 34 (33.3) 6 (9.1) 70 (21.3)  
４人 15 (25.9) 34 (33.3) 30 (29.4) 25 (37.9) 104 (31.7)  
５人以上 6 (10.3) 29 (28.4) 17 (16.7) 14 (21.2) 66 (20.1)  
合計 58 (17.7) 102 (31.1) 102 (31.1) 66 (20.1) 328 (100.0)  
注* p＜0.05；** p＜0.01；***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
























































性別 男性 45 (60.0) 58 (43.0) 27 (26.5) 5 (26.3) 135 (40.8) 22.032*** 
女性 30 (40.0) 77 (57.0) 75 (73.5) 14 (73.7) 196 (59.2)  
婚姻 
未婚 36 (48.0) 94 (69.6) 52 (51.0) 8 (42.1) 190 (57.4) 14.504** 
既婚 39 (52.0) 41 (30.4) 50 (49.0) 11 (57.9) 141 (42.6)  
172 
年齢 
その他 6 (8.0) 10 (7.4) 4 (3.9) 0 (0.0) 20 (6.0) 59.179*** 
18~20 歳 11 (14.7) 52 (38.5) 27 (26.5) 7 (36.8) 97 (29.3)  
21~30 歳 25 (33.3) 61 (45.2) 25 (24.5) 5 (26.3) 116 (35.0)  
31~40 歳 25 (33.3) 12 (8.9) 39 (38.2) 7 (36.8) 83 (25.1)  
41~50 歳 8 (10.7) 0 (0.0) 7 (6.9) 0 (0.0) 15 (4.5)  
学歴 
高卒以下 19 (25.3) 12 (8.9) 20 (19.6) 5 (26.3) 56 (16.9) 28.660*** 
大学（専門含） 44 (58.7) 104 (77.0) 49 (48.0) 11 (57.9) 208 (62.8)  
大学院 12 (16.0) 19 (14.1) 33 (32.4) 3 (15.8) 67 (20.2)  
職業 
学生 4 (5.3) 23 (17.0) 10 (9.8) 1 (5.3) 38 (11.5) 57.133*** 
公務員 7 (9.3) 21 (15.6) 29 (28.4) 0 (0.0) 57 (17.2)  
会社員 30 (40.0) 66 (48.9) 40 (39.2) 14 (73.7) 150 (45.3)  
自営業者 30 (40.0) 18 (13.3) 20 (19.6) 2 (10.5) 70 (21.1)  
主婦 0 (0.0) 6 (4.4) 2 (2.0) 2 (10.5) 10 (3.0)  
無(退職者含む) 4 (5.3) 1 (0.7) 1 (1.0) 0 (0.0) 6 (1.8)  
月収 
(NT) 
決まっていない 6 (8.0) 17 (12.6) 10 (9.8) 2 (10.5) 35 (10.6) 69.100*** 
20,000 元以下 2 (2.7) 15 (11.1) 6 (5.9) 0 (0.0) 23 (6.9)  
20,001~30,000 元 13 (17.3) 24 (17.8) 11 (10.8) 4 (21.1) 52 (15.7)  
30,001~40,000 元 13 (17.3) 41 (30.4) 19 (18.6) 3 (15.8) 76 (23.0)  
40,001~50,000 元 20 (26.7) 22 (16.3) 27 (26.5) 2 (10.5) 71 (21.5)  
50,001~60,000 元 1 (1.3) 10 (7.4) 23 (22.5) 3 (15.8) 37 (11.2)  




250 元以下 0 (0.0) 1 (0.7) 8 (7.8) 2 (10.5) 11 (3.3) 72.679*** 
251-500 元 4 (5.3) 21 (15.6) 31 (30.4) 6 (31.6) 62 (18.7)  
501-700 元 40 (53.3) 38 (28.1) 29 (28.4) 1 (5.3) 108 (32.6)  
701-1000 元 4 (5.3) 20 (14.8) 12 (11.8) 8 (42.1) 44 (13.3)  





１人で 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 13.401 
家族 23 (30.7) 47 (34.8) 45 (44.1) 9 (47.4) 124 (37.5)  
友人、クラスメイ
ト、同僚 
52 (69.3) 86 (63.7) 56 (54.9) 9 (47.4) 203 (61.3) 
 
其他 0 (0.0) 2 (1.5) 0 (0.0) 1 (5.3) 3 (0.9)  
同行し
た人数 
１人 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 29.830** 
２人 17 (22.7) 40 (29.6) 36 (35.3) 8 (42.1) 101 (30.5)  
３人 15 (20.0) 20 (14.8) 8 (7.8) 2 (10.5) 45 (13.6)  
173 
４人 7 (9.3) 30 (22.2) 33 (32.4) 2 (10.5) 72 (21.8)  





1 回以下 29 (38.7) 95 (70.4) 51 (50.0) 17 (89.5) 192 (58.0) 61.291*** 
２～３回 16 (21.3) 20 (14.8) 41 (40.2) 2 (10.5) 79 (23.9)  
４～５回 9 (12.0) 7 (5.2) 0 (0.0) 0 (0.0) 16 (4.8)  
６回以上 21 (28.0) 13 (9.6) 10 (9.8) 0 (0.0) 44 (13.3)  
世帯人
数 
１人 2 (2.7) 7 (5.2) 8 (7.8) 0 (0.0) 17 (5.1) 31.317** 
２人 3 (4.0) 13 (9.6) 9 (8.8) 0 (0.0) 25 (7.6)  
３人 18 (24.0) 23 (17.0) 15 (14.7) 1 (5.3) 57 (17.2)  
４人 19 (25.3) 60 (44.4) 37 (36.3) 15 (78.9) 131 (39.6)  
５人以上 33 (44.0) 32 (23.7) 33 (32.4) 3 (15.8) 101 (30.5)  




















値=10.154; P=.000***)、「達成感重視」(F 値=8.825; P =.007**)、「好奇心」(F 値=7.353; P 
=.025*)、「美感を追求」(F 値=14.673; P =.000***)及び「自ら選択」(F 値=9.309; P=.000***)
などの項目で顕著な差異がみられる。 
174 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総価値観」
において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「低度重視」のグルメ客よりも高いこ
とがわかった。 


























(1)熱中関心 58 4.16 4.33 4.29 4.36 4.26 4.41 4.30 
(2)便利優先 102 3.63 3.79 3.74 3.88 3.53 3.80 3.73 
(3)高度重視 102 3.68 4.10 3.91 4.10 3.80 3.98 3.93 
(4)低度重視 66 3.56 3.70 3.73 3.89 3.36 3.88 3.69 
F 値  7.719 10.154 8.825 7.353 14.673 9.309 20.634 





















目との差異において、「新しさ」(F 値=10.225; P=.000***)、「自己表現」(F 値=19.355; 
P=.000***)、「社交性を高める」(F 値=5.461; P =.001***)、「特色ある」(F 値=5.192; P =.002**)
及び「ストレス発散」(F 値=3.092; P=.027*)などの項目で顕著な差異がみられる。 








個 新しさ 自己表 社交性 特色 ストレ 総飲食 
175 








(1)熱中関心 58 4.24 4.05 4.22 4.37 3.88 4.15 
(2)便利優先 102 3.73 3.45 3.80 4.04 4.08 3.82 
(3)高度重視 102 3.93 3.67 3.98 4.21 4.17 3.99 
(4)低度重視 66 3.61 3.33 3.87 3.94 4.33 3.82 
F 値  10.225 19.355 5.461 5.192 3.092 8.483 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.001*** 0.002** 0.027* 0.000*** 






て、「サービスの場」(F 値=5.793; P=.001***)、「本来のサービス」(F 値=4.201; P =.006**)
の項目で顕著な差異がみられる。 




















(1)熱中関心 58 4.14 3.89 3.91 3.98 
(2)便利優先 102 3.72 3.57 3.65 3.65 
(3)高度重視 102 3.88 3.78 3.74 3.80 
(4)低度重視 66 3.95 3.79 3.73 3.82 
F 値  5.793 4.201 2.359 5.042 
P 値  0.001*** 0.006** 0.072 0.002** 







て、わずか「品質承認」(F 値=3.040; P =.029*)のみに顕著な差異がみられた。しかも Scheffe
法による事後比較を行うとはっきりとした差異は見られないことがわかった。 
 
表 5- 26 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
項目 
関係品質 














(1)熱中関心 58 3.99 3.90 3.83 3.52 3.66 3.78 
(2)便利優先 102 3.78 3.74 3.52 3.28 3.45 3.56 
(3)高度重視 102 3.84 3.85 3.53 3.38 3.48 3.62 
(4)低度重視 66 3.99 3.93 3.69 3.27 3.42 3.66 
F 値  2.368 1.521 3.040 1.843 1.722 2.431 
P 値  0.071 0.209 0.029* 0.139 0.162 0.065 






おいて、「口コミ」(F 値=5.263; P=.001***)と「ブランド承認」(F 値=6.948; P=.000***) の
2 つに顕著な差異がみられる。 






















(1)熱中関心 58 4.07 4.12 3.70 3.96  
(2)便利優先 102 3.64 3.70 3.66 3.66  
(3)高度重視 102 3.84 3.93 3.67 3.81  
(4)低度重視 66 3.74 3.70 3.70 3.71  
F 値  5.263 6.948 0.079 4.599  
P 値  0.001*** 0.000*** 0.971 0.004**  






表 5- 28 日本のグルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルとの差異整理表 
項目 S 飲食ライフスタイル群 
価値観 
人生を享受 1a＞3a,2a,4a *** 
健康重視 1a＞4a *** 
達成感重視 1a＞3a,2a,4a ** 
物事に好奇心 1a＞4a,2a *** 
美感を追求 1a＞3a＞4a *** 
自ら選択 1a＞3a,4a,a2 *** 
総価値観 1a＞3a,2a＞4a *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1a＞4a *** 
自己表現 1a＞4a *** 
社交性を高める 1a＞4a,2a *** 
特色ある 1a＞2a,4a ** 
ストレス発散 4a＞1a * 
総飲食消費モチベーション 1a＞2a,4a *** 
知覚品質 
サービスの場 1a＞2a *** 
本来のサービス 1a＞2a ** 
人的サービス n.s. 









口コミ 1a＞4a,2a *** 
ブランド承認 1a＞4a,2a ** 
ブランドイメージ n.s. 




















て、飲食ライフスタイルは「人生を享受」(F 値=16.374; P=.000***)、「健康重視」(F 値=18.902; 
P=.000***)、「達成感重視」(F 値=23.567; P =.000***)、「好奇心」(F 値=10.626; P =.000**)、
「美感を追求」(F 値=13.875; P =.000***)及び「自ら選択」(F 値=12.530; P=.000***)などの
項目で顕著な差異がみられる。 




























(1)熱中関心 75 4.44 4.37 4.59 4.28 4.44 4.36 4.41 
(2)便利優先 135 4.10 3.90 3.87 3.81 3.99 3.85 3.92 
(3)高度重視 102 4.15 4.51 4.20 3.99 3.92 4.11 4.15 
(4)低度重視 19 3.32 3.89 3.58 3.47 3.47 3.42 3.53 
F 値  16.374 18.902 23.567 10.626 13.875 12.530 31.466 
P 値  0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000*** 
180 
* * * * * * 


















目との差異において、「新しさ」(F 値=28.682; P=.000***)、「自己表現」(F 値=55.390; 
P=.000***)、「社交性を高める」(F 値=36.383; P =.000***)、「特色ある」(F 値=41.982; P 
=.000***)及び「ストレス発散」(F 値=23.967; P=.000***)などの項目で顕著な差異がみられ
る。 






















(1)熱中関心 75 4.58 4.27 4.31 4.59 4.15 4.38 
(2)便利優先 135 3.86 3.35 3.51 3.85 3.41 3.60 
(3)高度重視 102 4.06 3.56 3.77 4.06 3.60 3.81 
(4)低度重視 19 3.72 2.72 3.30 3.60 3.02 3.27 
F 値  28.682 55.390 36.383 41.982 23.967 80.937 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 







て、「サービスの場」(F 値=76.229;P=.000***)、「本来のサービス」(F 値=44.696; P=.000***)、
「人的サービス」(F 値=34.284; P=.000***)の項目で顕著な差異がみられる。 




















(1)熱中関心 75 4.74 4.70 4.64 4.69 
(2)便利優先 135 3.89 3.96 4.07 3.97 
(3)高度重視 102 3.97 4.04 4.15 4.05 
(4)低度重視 19 3.51 3.58 3.45 3.51 
F 値  76.229 44.696 34.284 61.151 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 






て、「満足度」(F 値=30.808; P=.000***)、「信頼性」(F 値=32.244; P=.000***)「品質承認」
(F 値=36.625; P =.000***)「情報共有」(F 値=29.615; P =.000***)「長期動向」(F 値=30.646; 
P=.000***)全てに顕著な差異がみられた。 




表 5- 32 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
項目 
関係品質 












(1)熱中関心 75 4.56 4.57 4.60 3.96 4.19 4.38 
(2)便利優先 135 3.89 3.80 3.83 3.10 3.41 3.61 
(3)高度重視 102 4.07 4.13 4.21 3.79 3.89 4.02 
(4)低度重視 19 3.63 3.61 3.29 2.75 2.89 3.24 
F 値  30.808 32.244 36.625 29.615 30.646 46.163 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 









おいて、「口コミ」(F 値=14.094; P=.000***)と「ブランド承認」(F 値=16.910; P=.000***) 、
「ブランドイメージ」(F 値=24.961; P=.000***)の 3 つに顕著な差異がみられる。 





















(1)熱中関心 75 4.49 4.21 4.54 4.41  
(2)便利優先 135 3.98 3.53 3.83 3.78  
(3)高度重視 102 4.09 3.77 4.04 3.97  
(4)低度重視 19 3.58 3.47 3.56 3.54  
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F 値  14.094 16.910 24.961 23.253  
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000***  





表 5- 34 台湾グルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルのクラスタとの差異整理表 
項目 飲食ライフスタイルのクラスタ 
価値観 
人生を享受 1b＞3b,2b＞4b *** 
健康重視 3b,1b＞2b,4b *** 
達成感重視 1b＞3b＞4b *** 
物事に好奇心 1b＞4b *** 
美感を追求 1b＞2b,3b＞4b *** 
自ら選択 1b＞2b＞4b *** 
総価値観 1b＞3b,2b＞4b *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1b＞4b *** 
自己表現 1b＞3b,2b＞4b *** 
社交性を高める 1b＞3b,2b＞4b *** 
特色ある 1b＞3b＞4b *** 
ストレス発散 1b＞3b＞4b *** 
総飲食消費モチベーション 1b＞3b,2b＞4b *** 
知覚品質 
サービスの場 1b＞3b,2b＞4b *** 
本来のサービス 1b＞3b,2b＞4b *** 
人的サービス 1b＞3b,2b＞4b *** 
総知覚品質 1b＞3b,2b＞4b *** 
関係品質 
満足度 1b＞3b＞4b *** 
信頼性 1b＞3b＞4b *** 
品質承認 1b＞3b＞2b＞4b *** 
情報共有 1b,3b＞2b,4b *** 
長期動向 1b,3b＞2b＞4b *** 
総関係品質 1b＞3b＞2b＞4b *** 
ブランド評価 
口コミ 1b＞3b,2b＞4b *** 
ブランド承認 1b＞3b,2b,4b *** 
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ブランドイメージ 1b＞3b＞4b *** 




(3)*** p＜0.01；***p＜0.00；n.s.：顕著な差異なし，S：Scheffe 法による事後比較 
資料：本研究の整理による。 
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グや市場開発への参耂とする。主要特性の整理表は付録 3 の通り。 
 
一、日台グルメ客の「飲食ライフスタイル」のクラスタの共通点及び相違点の比較 
本研究における日本の鹿児島市 (n=328) と台湾の高雄市 (n=331) の標本比較では、日
本の「熱中関心型」グルメ客の割合が、台湾のそれより 5％低く(日本 n=58，17.7%；台湾
n=75，22.7%)、「高度重視型」は双方ほぼ同じ(日本 n=102，31.1%；台湾 n=102，30.8%)、
「便利優先型」は台湾が 10％ほど高くなっており(日本 n=102，31.1%；台湾 n=135，40.8%)、
「低度重視型」は逆に日本が台湾を 14.4％上回っている(日本 n=66，20.1%；台湾 n=19，
5.7%)。 
 













(2)年齡：日本は「21～30 歲」と「50～60 歲」の二極化；台湾は「31～40 歲」と「41～50
歲」の間に集中。 
(3)職業：日本は「会社員」と「専業主婦」；台湾は「会社員」と「自営業」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「3001 円以上」と「1501 ~2000 円」；台湾は「501～700 元」
と「1001 元以上」。 
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(5)同行した人数：日本は「4 人」と「2 人」；台湾は「5 人以上」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」と「1 回以下」；台湾は「1 回以下」と「6
回以上」。 














(2)年齡：日本は「31～40 歲」と「21～30 歲」の二極化；台湾は「41～50 歲」のみ。 
(3)職業：日本は「会社員」と「専業主婦」；台湾は「会社員」と「公務員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751 ~1500 円」と「1501 ~2000 円」；台湾は「251～500 元」
と「501～700 元」。 
(5)同行した人数：日本は「3 人」；台湾は「2 人」と「4 人」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」と「2～3 回」。 







(4)消費金額(円/元)：ともに「501～2000 円」(「501～700 元」) 。 
(5) 同行した人数：ともに「5 人以上」。 
(6) 一週間あたりの外食消費回数：無。 




(2)年齡：日本は「21～30 歲」；台湾は「31～40 歲」と「21～30 歲」。 
(3)職業：日本は「会社員」と「学生」；台湾は「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751～1500 円」と「1501～2000 円」；台灣は「1001 元以上」
と「501～700 元」。 
(5) 同行した人数：日本は「5 人以上」；台湾は「5 人以上」と「2 人」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」。 







(4)消費金額(円/元)：ともに「751～1500 円」(「251～500 元」) 。 
(5) 同行した人数：無。 
(6) 一週間あたりの外食消費回数：無。 
(7) 世帯人数：ともに「4 人」。 
2.相違点 
(1)婚姻：日本は「未婚」のみ；台湾は「未婚」と「既婚」。 
(2)年齡：日本は「21～30 歲」と「18～20 歲」；台湾は「21～30 歲」と「41～50 歲」。 
(3)職業：日本は「会社員」と「学生」；台湾は「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751～1500 円」、「1501～2000 円」及び「750 円以下」；台灣
は「701～1000 元」と「251～500 元」。 
(5)同行した人数：日本は「4 人」；台湾は「2 人」と「5 人以上」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」。 














表 6- 1 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタに関する差異性の整理表 
項目 S 
飲食ライフスタイルのクラスタ 
日本 a 台湾 b 
価値観 
人生を享受 1a＞3a,2a,4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
健康重視 1a＞4a *** 3b,1b＞2b,4b *** 
達成感重視 1a＞3a,2a,4a ** 1b＞3b＞4b *** 
物事に好奇心 1a＞4a,2a *** 1b＞4b *** 
美感を追求 1a＞3a＞4a *** 1b＞2b,3b＞4b *** 
自ら選択 1a＞3a,4a,2 a *** 1b＞2b＞4b *** 
総価値観 1a＞3a,2a＞4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1a＞4a *** 1b＞4b *** 
自己表現 1a＞4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
社交性を高める 1a＞4a,2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
特色ある 1a＞2a,4a ** 1b＞3b＞4b *** 




a＞2a,4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
知覚品質 
サービスの場 1a＞2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
本来のサービス 1a＞2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
人的サービス n.s. 1b＞3b,2b＞4b *** 
総知覚品質 1a＞2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
関係品質 
満足度 n.s. 1b＞3b＞4b *** 
信頼性 n.s. 1b＞3b＞4b *** 
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品質承認 n.s.  1b＞3b＞2b＞4b *** 
情報共有 n.s. 1b,3b＞2b,4b *** 
長期動向 n.s. 1b,3b＞2b＞4b *** 
総関係品質 n.s. 1b＞3b＞2b＞4b *** 
ブランド評価 
口コミ 1a＞4a,2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
ブランド承認 1a＞4a,2a ** 1b＞3b,2b,4b *** 
ブランドイメージ n.s. 1b＞3b＞4b *** 
総ブランド評価 1a＞4a,2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
注：(1)a：日本 (n=328)；b：台湾 (n=331)。 
(2)1a：熱中関心型 (n=58，17.7%)；2a：便利優先型 (n=102，31.1%)； 
3a：高度重視型 (n=102，31.1%)；4a：低度重視型 (n=66，20.1%)。 
(3)1b：熱中関心型(n=75，22.7%)；2b：便利優先型(n=135，40.8%)； 
3b：高度重視型(n=102，30.8%)；4b：低度重視型(n=19，5.7%)。 


























































































































































































  H6-1：日本のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響をあたえる ○ - 
  H6-2：日本のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響をあたえる ○ - 
  H6-3：台湾のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響をあたえる - ○ 


































































































































  H6-1：日本のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響を与える ○ - 
  H6-2：日本のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響を与える ○ - 
  H6-3：台湾のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響を与える - ○ 
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る(Šahina1 et al., 2011)。これまでの消費行為研究は主に商品がメインとなっており、ブラ



















れぞれ 328 件、331 件の有効サンプルを回収して学者らの言う統計検定力のある数字に達
した(張偉豪3，2011；黃芳銘4，2006；Bentler & Chou5，1987；Jackson6, 2003)。 
 (四) 測量モデルの検証 






























日本：健康重視、達成感重視、物事に好奇心、自ら選択の 4 項目。 
























日本：社交性を高める、ストレス発散の 2 項目。 
台湾：自己表現、特色ある、ストレス発散の 3 項目。 
(二) 「飲食消費モチベーション」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：社交性を高める、自己表現、特色ある、ストレス発散の 4 項目。 
台湾：自己表現のみ。 
(三) 「知覚品質」の「関係品質」に対する影響 
日本：本来のサービス、人的サービスの 2 項目。 
台湾：サービスの場、本来のサービス、人的サービスの 3 項目。 
(四) 「知覚品質」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：サービスの場、本来のサービス、人的サービスの 3 項目。 
台湾：本来のサービス、人的サービスの 2 項目。 
(五) 「関係品質」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：満足度、信頼性、情報共有、長期動向の 4 項目。 























































































































情況 スタイル 日本 台湾 日本 台湾 





「便利優先型」 31.1 40.8 
日本＞台湾 「低度重視型」 20.1 5.7 





































知覚品質  「便利」が低い 日本≠台湾 
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関係品質  無 n.s. 日本≠台湾 































（表 7-3 に示す）。 
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第 3 章 
副題二 グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？ 第 3 章、第 4 章 
副題三 グルメ客のブランド消費行動が影響を受ける要素とは何
か？  
第 3 章、第 4 章 
副題四 グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与え
るカギとなる仲介要因は何か？ 
第 5 章 
副題五 グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲
介要因とは何か？ 
第 5 章 
副題六 どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客の
ブランド消費行動を如何に有効的に区分するべきか ？ 
第 5 章 
副題七 日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタ
イルの共通点と相違点はどこか？  





























































本研究では研究対象とテーマの適切性を耂慮し、Jang et al. (2011)が《International 




的因子分析の結果、Jang et al. (2011)の五項目は確かに斬新だが、本研究における日台
































































本研究は Jang et al. (2011)の提唱した、「健康志向」「便利優先」「味優先」「飲食管
理」「安全耂慮」という 5つの「飲食ライフスタイルスケール」でグルメ客の飲食ライフ
スタイル(food relate life-style)を測定した。日台双方での検証的因子分析(CFA)の結
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付録 3 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタにおける主要特性の整理表 
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751 ~1500 円、 
























































5 人以上 4 人、 
5 人以上 
























1.性別：□(1)男  □(2)女 
2.結婚の有無：□(1)未婚  □(2)既婚  □(3)その他 
3.年齢：□(1)10代  □(2)20代  □(3)30代  □(4)40代   
        □(5)50代  □(6)60代以上 
4.学歴：□(1)高校以下   □(2)専門学校   □(3)大学   □(4)大学院以上      
5.職業：□(1)学生  □(2)会社員  □(3)商工業者  □(4)自営業者  
        □(5)農林水産牧畜業者   □(6)主婦      □(7)なし(退職者を含む) 
6 6.個人の月額収入：□(1)無収入   □(2)20万円未満  □(3)20万円～30万円未満  
          □(4)30万円～40万円未満 □(5)40万円～50万円未満 □(6)50万円以上 
7.今回の消費金額(NT/元)：□(1)250以下  □(2)251～500  □(3)501～750   
        □(4)751～1000  □(5)1000以上 
8.共にお食事した方: 
        □(1)1人で  □(2)家族  □(3)友人・クラスメイト・同僚  □(4)其他 
9.同行した人数：□(1)1人  □(2)2人  □(3)3人  □(4)4人  □(5)5人以上 
10.一週間あたりの外食の回数： 
        □(1)1回以下  □(2)2～3回  □(3)4～5回  □(4)6回以上 
11.世帯人数：□(1)1人  □(2)2人  □(3)3人  □(4)4人  □(5)5人以上 
 













   鹿児島国際大学大学院 









































1. 健康に良い食品を買って食べている □ □ □ □ □ 
2. 体重を耂えて食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
3. 健康食品や自然食品、有機食品をよく食べる。 □ □ □ □ □ 
4. 栄養のある食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
5. 新鮮な食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
6. 時間をむだにしないためにファーストフードを食べる。 □ □ □ □ □ 
7. よく外食をする。 □ □ □ □ □ 
8. 外食よりも自分で料理するほうが好きである。 □ □ □ □ □ 
9. 料理のときに味の鮮度を重視する。 □ □ □ □ □ 
10. 違った味が好きである。 □ □ □ □ □ 
11. 雑誌やテレビを見て新しい食品を食べたり料理を作ったりする。 □ □ □ □ □ 
12. 料理を作ることが好きである。 □ □ □ □ □ 
13. 一日に３食たべている。 □ □ □ □ □ 
14. 飲食の栄養バランスを重視している。 □ □ □ □ □ 
15. 昼ごはんを食べたら夜ご飯は食べないほうが良いと思う。 □ □ □ □ □ 
16. 食品の賞味期限を確認する。 □ □ □ □ □ 





































1. 他の地域文化を体験したいと思う。 □ □ □ □ □ 
2. 珍しい事物を探求したいと思う。 □ □ □ □ □ 
3. 好奇心を満たしたいと思う。 □ □ □ □ □ 
4. 個人のキャリアを生かしたいと思う。 □ □ □ □ □ 
5. おいしいものを食べたり景色の良い所に行ったりする趣味がある。 □ □ □ □ □ 
6. 経験したことが、他の人に認められる。 □ □ □ □ □ 
7. 家族や友達と交流がうまくいっている。 □ □ □ □ □ 
8. 友達に新しい話題を提供している。 □ □ □ □ □ 
9. 友達と同じ趣味がある。 □ □ □ □ □ 
10. 様々な味や風味のある料理を食べたいと思う。 □ □ □ □ □ 
11. たまには普段食べていなものを食べたい。 □ □ □ □ □ 
12. 有名な料理を食べたい。 □ □ □ □ □ 
13. 特別な新しいものを見つけ出したい。 □ □ □ □ □ 
14. 精神的な圧力から遠のいてゆったりしたい。 □ □ □ □ □ 
15. ストレスのことを忘れたい。 □ □ □ □ □ 
16. 心を開放的にして、気持ちを晴れやかにしたい。 □ □ □ □ □ 
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4．知覚品質のアンケート調査 
1. このレストランの室内装飾に心をひかれる。 □ □ □ □ □ 
2. このレストランの店員は清潔さを守り、服装はきちんとしている。 □ □ □ □ □ 
3. 内装の雰囲気と提供のサービスが一致している。 □ □ □ □ □ 
4. このレストランの雰囲気は気持ちが良いと思う。 □ □ □ □ □ 
5. 提供するサービスはニーズに一致している。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランの料理は品質が高い。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランはあらゆるサービスの品質が良い。 □ □ □ □ □ 
8. このレストランの店員は心よく接している。 □ □ □ □ □ 
9. このレストランの店員は食事に関する説明をよくしてくれる。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランの店員は礼儀がある。 □ □ □ □ □ 
11. この レストランの店員はよく笑顔で接してくれる。 □ □ □ □ □ 
5. 関係品質のアンケート調査 
1. このレストランのサービスに満足している。 □ □ □ □ □ 
2. このレストランの食事に満足している。 □ □ □ □ □ 
3. このレストランの選択は正しいと思う。 □ □ □ □ □ 
4. このレストランのサービスは信用がある。 □ □ □ □ □ 
5. このレストランの食物は安心して食べられる。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランはお客様に一番サービスをしている。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランはサービスの品質を重視している。 □ □ □ □ □ 
8. このレストランは最新のニュースを提供している。 □ □ □ □ □ 
9. 新しい活動があるとき、レストランは正確な情報を提供している。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランはお客さんの意見や見方に反忚していると思う。 □ □ □ □ □ 
11. このレストランはできるだけお客様と一番良い関係をつくりたいと
工夫している。 
□ □ □ □ □ 







































□ □ □ □ □ 
2. 食事に行ったあと、レストランについて全体的な評価を友達に
伝える。 
□ □ □ □ □ 
3. 商品の価格が高くても、その商品の品質が良ければ、レストラ
ンを利用する。 
□ □ □ □ □ 
4. 次に再び同じレストランを選択する。 □ □ □ □ □ 
5. よく知っているレストランを利用する。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランはほかのレストランよりもよく利用している。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランとほかのレストランのブランドを区別すること
ができる。 
□ □ □ □ □ 
8. このレストランの商標とスローガンがすぐわかる。 □ □ □ □ □ 
9. よく利用するレストランのブランドは有名である。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランの特色は良い。 □ □ □ □ □ 
11. 食事の時に同じレストランをよく利用する。 □ □ □ □ □ 
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7.価値観のアンケート調査      
1. 私は人生を享受する。  □ □ □ □ □ 
2. 私は健康を重視する。 □ □ □ □ □ 
3. 私は達成感を重視する。 □ □ □ □ □ 
4. 私は物事に好奇心がある。 □ □ □ □ □ 
5. 私は美の感覚を追求する。 □ □ □ □ □ 
6. 私は自分の目標を自分で選択することができる。 □ □ □ □ □ 
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2013 年 2 月～台湾台南首府大学観光及び餐旅管理学研究科  非常勤講師 
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① 学会・国際学術会議報告 11 回 
NO 発表年月 学会・国際学術会議名称 題名 （備耂） 

































A Relationship Study among 
Night Market Image,Gourmet 
Experience Satisfaction toward 

























































A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 









A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kagoshima Japan 
台湾˙屏東科技
大学. 














②著述論文 15 編 
NO 発行年月 発行掲載誌名 題名 （備耂） 























































6 2011 年 
11 月 









7 2012 年 
12 月 
『九州経済学会年報』 































































A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kaohsiung Taiwan 
（査読制） 
 







A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kagoshima Japan 
（査読制） 
 
14 2013 年 
月 


















A Study on Knowledge Creation 
and Innovation in the 
Japanese Hotel Industry 
 
（投稿中） 
 
 
 
 
